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ВВЕДЕНИЕ 
 
В настоящее время, когда специалистам редакционно-
издательского дела приходится работать в условиях рыночной эконо-
мики, каждый издатель мечтает не только о том, чтобы книга нашла 
своего читателя, но и имела при этом коммерческий успех. 
Книга — не только носитель духовных ценностей, но и товар. 
Как и  всякий товар, она нуждается в рекламе, а как носитель духов-
ных ценностей — в пропаганде. 
Комплекс видов деятельности издательств по изучению потен-
циальных читателей и удовлетворению их интересов называется в ли-
тературе маркетинговая деятельность. Реклама и пропаганда 
книги являются одним из главных  инструментов маркетинга из-
дательства по  формированию спроса покупателей на ту или иную 
литературу. Поэтому в системе подготовки работников редакци-
онно-издательского дела курс «Реклама и пропаганда книги» за-
нимает особое место.  
Многие ученые по-разному определяют функции издательской и 
книготорговой рекламы и пропаганды книги. Однако  книжная тор-
говля, как и все издательское дело, является отраслью культуры. Сле-
довательно, реклама и пропаганда книги должны включать в себя 
единство книготорговых и идеологических аспектов. В книжной тор-
говле экономические функции играют принципиальную роль, а в про-
паганде книги — как разновидности идеологической, пропагандист-
ской работы, — эти функции являются сопутствующими. Поэтому в 
курсе «Реклама и пропаганда книги» особое внимание  уделяется рек-
ламе книги. Тем более, что с начала 90-х годов XX века изменилась 
общая ситуация в экономической и политической жизни страны, про-
изошел отказ от государственного планирования, получили приоритет 
товарно-денежные отношения.  
Курс «Реклама и пропаганда книги» состоит из семи разделов. 
Первый раздел посвящен общим вопросам методики, методологии и 
межпредметным связям курса. Во втором разделе речь идет о книге 
как товаре, о планировании маркетинговой деятельности издательст-
ва, об основных функциях рекламы. В третьем разделе приводится 
классификация рекламных средств, рассматриваются элементы 
средств рекламы. Четвертый — характеризует основные рекламные 
средства и способы их применения. В пятом разделе обращается вни-
мание на организацию внешней рекламы книжного магазина. В шес-
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том — рассматриваются преимущества и недостатки основных 
средств рекламы и дается примерная схема подготовки рекламной 
кампании. В седьмом разделе раскрывается, как можно определить 
экономическую и психологическую эффективность рекламных меро-
приятий. Кроме этого, прилагается краткий словарь терминов и спи-
сок рекомендуемой литературы.  
Основная задача курса «Реклама и пропаганда книги» — дать 
студентам представление о содержании, сущности и задачах рек-
ламы книги как научной дисциплины, а также познакомить с ос-
новными видами рекламы. В результате изучения курса студент 
должен овладеть знаниями общих основ рекламы книги, приобре-
сти навыки проведения рекламных мероприятий, уметь опреде-
лять их эффективность, делать выводы о целесообразности при-
менения того или иного вида рекламы. 
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Тема 1. ПРЕДМЕТ, МЕТОД И ЗАДАЧИ КУРСА  
«РЕКЛАМА И ПРОПАГАНДА КНИГИ» 
 
В разделе раскрываются сущность и задачи рекламы и 
пропаганды книги, даются дефиниции понятий «реклама», 
«пропаганда»; особое внимание уделяется определению пред-
мета курса, его методологическим основам. В подразделе 
«Межпредметные связи курса» показывается как современный 
специалист в области пропаганды и рекламы книги может ис-
пользовать знания из книговедения, общего и отраслевого ре-
дактирования, экономики, маркетинга, литературы, социоло-
гии, психологии, педагогики, дизайна. 
 
1.1. Понятие, сущность и задачи  
рекламы и пропаганды книги 
Ввиду своей двойственности книга является не только но-
сителем духовных ценностей, но и товаром, и как всякий товар 
нуждается в рекламе. 
В настоящее время книжный рынок весьма насыщен, поэтому 
уровень конкуренции на нем очень высок. Часто авторы конкурируют 
между собой в сходных жанрах. Конкурируют издатели, выпуская 
книги похожего содержания, порой с одинаковыми названиями (на-
пример, в сегменте учебного книгоиздания). Конкуренция — одна из 
основных  причин обращения к рекламе. 
Второй причиной является то, что книги как товар продаются 
довольно медленно, иногда даже в течение нескольких месяцев. По 
некоторым оценкам оборот книг издательств, выпускающих массовую 
литературу, составляет в среднем 45 дней, а у издательств, выпус-
кающих учебную, деловую литературу, средний срок  реализации ти-
ража составляет  шесть месяцев. В книжной торговле эти сроки удли-
няются до года. Чаще всего срок реализации конкретного тиража кни-
ги неизвестен. 
Третья причина заключается в закреплении позиции издательст-
ва и его продукции на рынке. В интересах издателя сотрудничать с 
библиотечными коллекторами, которые оперативно пропагандируют 
книгу, собирают сведения о вышедших и готовящихся изданиях, ве-
дут учет публикаций, систематизируют их. Поэтому необходимо рас-
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сылать рекламные издания по библиотекам, книжным магазинам и 
информировать их о своей продукции, которая возможно будет при-
обретена, так как книжные магазины организуют сбор заказов не 
только на основе годовых тематических планов издательств, бланк-
заказов, но и разнообразной рекламы. 
По своей сущности реклама книги — это целенаправленное рас-
пространение информации об особенностях книги, предпринятое для 
создания ей популярности с целью создания спроса на нее и увеличе-
ния реализации. 
Существует множество определений слова «реклама». Рассмот-
рим некоторые из них. 
Термин «реклама» произошел от лат. reklamare — громко кри-
чать или извещать. В Древней Греции и Древним Риме объявления 
громко выкрикивались или зачитывались на площадях и других мес-
тах скопления народа. 
Реклама (от франц. reсlame) означает  «информация о потребитель-
ских свойствах товаров и видах услуг с целью создания спроса на них». 
В настоящее время реклама определяется как «распространяе-
мая в любой форме, с помощью любых средств информация о физиче-
ском или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях, которая 
предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формиро-
вать или поддерживать интерес к  физическому или юридическому 
лицу, товарам, идеям и начинаниям, а также способствовать  реализа-
ции товаров, идей и начинаний». 
С одной стороны, реклама доводит до потребителей сведения, 
необходимые для покупки и использования товаров. С другой 
стороны, сочетая в себе информативность с убедительностью и 
внушением, оказывает на человека эмоционально-психическое 
воздействие. Из этого видно, что сама по себе реклама — одно-
временно работа и искусство. 
Широкое определение рекламы, отражая ее сущность как мно-
гообразного общественного явления современности, не исключа-
ет ее подразделения на отдельные виды, ограничивающие рек-
ламную деятельность определенными сферами общественно-
экономической жизни людей. 
Существует девять видов рекламы. Торговая реклама занимает 
ведущее место среди них. 
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Предметом рекламного воздействия являются товары (в нашем 
случае — книги), торговые предприятия (книжные магазины, изда-
тельские фирмы и т. д.), услуги, оказываемые этими предприятиями. 
Рекламные сообщения отличаются от информационных и пропа-
гандистских тем, что они выполняют функцию увещевательного воз-
действия на человека с целью побудить его приобрести те или иные 
книги. Поэтому способность рекламы оказывать воздействие на чело-
века и создавать спрос на книги позволяет использовать ее для воспи-
тания эстетических, идеологических, нравственных запросов и вкусов. 
Реклама составляет часть рыночного маркетинга, задача которо-
го — обеспечить  бесперебойный сбыт произведенной продукции. 
Реклама должна точно и правдиво информировать покупателя о каче-
стве, ассортименте, особенностях и других сведениях книги. Эта 
функция рекламы создает предпосылки для более эффективного про-
изводства книг и лучшего удовлетворения потребностей населения. 
Оформление рекламы должно отвечать современным эстетиче-
ским требованиям, а расходы на ее организацию не должны превы-
шать разумных размеров. 
Из мирового опыта известна сила и роль рекламы. Прежде всего 
она несет в себе информацию, обычно представленную в сжатой, ху-
дожественно выраженной форме, эмоционально окрашенную и дово-
дящую до сознания и внимания покупателей наиболее важные сведе-
ния о книгах. При этом следует отметить, что реклама — всегда ин-
формация, а информация — не всегда реклама. 
Торговая реклама должна обладать следующими чертами: кон-
кретностью, правдивостью, целенаправленностью, гуманностью и 
компетентностью. Далее рассмотрим каждую из них. 
Конкретность выражается в убедительных аргументах и циф-
ровых данных, используемых в тексте рекламного средства, в реклам-
ной графике. Соблюдение этого принципа исключает неоправданный 
формализм и непонятные широкому зрителю приемы. 
Правдивость — черта, обязывающая организатора рекламного 
мероприятия приводить сведения о товарах (книгах), их достоинствах 
и преимуществах, соответствующие действительности. 
Целенаправленность. Соблюдение в рекламе принципа целе-
направленности предотвращает нерациональное расходование 
средств, позволяет оценивать эффективность применения того или 
иного средства рекламы, его влияния на увеличение торгового 
оборота предприятия, а также эмоциональное и психологическое 
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воздействие. Целенаправленность означает, что ее отправным 
пунктом являются рекламируемые товары и рыночная конъюнкту-
ра, а объектом — потребитель. 
Гуманность. Реклама должна способствовать гармониче-
скому развитию личности, духовному росту человека, расшире-
нию его кругозора и т. д. 
Компетентность базируется на новейших достижениях 
различных наук и технического прогресса (искусство, социоло-
гия, психология и т. д.). 
Следовательно, весь рекламный процесс воздействия на 
потребителя должен строиться в тесной связи с его образом жиз-
ни, экономическими, социальными, этическими задачами со-
временного общества. 
Пропаганда (от лат. propaganda — подлежащее распростране-
нию) — распространение политических, философских, научных, ху-
дожественных и других идей в обществе; в более узком смысле — по-
литическая или идеологическая пропаганда с целью формирования у 
широких масс населения определенных взглядов. 
В настоящее время в условиях рыночных отношений основное 
место занимает реклама, а не пропаганда книги, поэтому главное вни-
мание уделяется рекламе. Ее особенности, функции, виды  и рассмат-
риваются  в данном курсе. 
 
1.2. Предмет и методологические основы курса 
Исходя из сущности и функций рекламы, предметом изуче-
ния курса «Реклама и пропаганда книги» следует считать сово-
купность средств, методов и способов распространения информа-
ции о книгах с целью привлечения внимания потенциальных поку-
пателей к объекту рекламирования и пропаганды. 
Применяемые в современных условиях средства рекламы и про-
паганды очень разнообразны, многие из них технически совершенны, 
имеют сложную классификацию по назначению, месту применения, 
характеру использования, степени эмоционального и психологическо-
го воздействия на покупателей. Среди рекламных средств выделяют 
прежде всего печатную рекламу, радио- и телерекламу, рекламу в 
прессе, аудиовизуальную, витринно-выставочную рекламу и другие ее 
виды, получившие сегодня широкое распространение. 
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Специалист рекламного дела должен глубоко и всесторонне 
знать все многообразные средства рекламы, технологию их использо-
вания, степень психологического воздействия рекламных средств на 
людей, эффективность их применения в зависимости от конкретных 
условий и объекта рекламирования. 
Назначение рекламы и пропаганды — побудить людей к 
конкретному действию: выбору книги. Для этого в рекламной 
деятельности применяются средства и приемы психологического 
воздействия на аудиторию: внушение, убеждение, «навязывание» 
достоинств книги. 
При этом важно создать привлекательный рекламный образ. 
Поэтому специалист по рекламе должен опираться на знания пси-
хологии, знания о психологическом и эмоциональном воздействии 
на человека цветовых оттенков в рекламе, ее структурных частей, 
об использовании шрифтов, форматов, периодичности появления 
рекламы и т. д. Все это является предметом изучения курса 
«Реклама и пропаганда книги». 
Изучение средств и способов рекламы осуществляется примени-
тельно к определенной социальной сфере рекламной деятельности — 
торговле книгами. Данный курс рассчитан на сферу торговли,  поэто-
му в нем  будет рассматриваться  торговая реклама. 
В то же время основные методологические принципы и основы 
этого курса применимы и к другим сферам рекламной деятельности. 
Под методологией научной дисциплины понимают основные 
принципы или совокупность приемов исследования, применяемых в 
данной дисциплине (курсе). 
Методологический арсенал данного курса включает как обще-
принятые, так и специальные методы познания (исследования). 
Одним из основных общенаучных методов познания является 
диалектический материализм, предполагающий изучение категорий 
(понятий) от простейших к более сложным. 
Специальные методы исследования включают анкетные опро-
сы покупателей, эксперимент, психологическое тестирование, экс-
пертные оценки, экономико-математические расчеты, обеспечиваю-
щие выявление экономической и психологической эффективности 
рекламных мероприятий. 
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1.3. Межпредметные связи курса 
Современный специалист рекламы книги должен обладать ши-
роким кругом знаний, умений и навыков из смежных дисциплин, та-
ких как: литература, литературно-художественная и детская книга, 
редактирование отдельных видов изданий, маркетинг, психология, 
социология, экономика, математика, искусство и т. д. 
В условиях перехода к рыночным отношениям  широкую по-
пулярность получила концепция управления производством и сбы-
том, называемая маркетингом. Его основные функции — изучение 
спроса, формирование товарного ассортимента, регулирование цен, 
стимулирование продажи товаров. Маркетинг характеризуется сис-
темным подходом к производственно-сбытовой деятельности с чет-
ко поставленной задачей: выявление и превращение покупательной 
способности потребителя в реальный спрос на определенный товар 
(книгу) и полное удовлетворение этого спроса с целью получения 
намеченной прибыли. 
Маркетинг изучает организацию процесса сбыта товаров, 
продвижение новых товаров к потребителю, вырабатывает 
стратегию рекламы. 
Однако  включать рекламу механически в курс маркетинга как 
составную часть нельзя. Искусство рекламы появилось значительно 
раньше маркетинга, имеет свой четко очерченный предмет изучения, 
свою методологию, а также свои коммуникационные и специфические 
средства и способы воздействия на человека. Как самостоятельная на-
учная дисциплина «Реклама и пропаганда книги» имеет тесные меж-
предметные связи с курсом маркетинга, выступая как форма стимули-
рования и формирования потребностей покупателей. 
Для того чтобы психологическое воздействие рекламы и пропа-
ганды на человека было наиболее сильным и побудительным, рекла-
мовед должен обладать знаниями психологии. Тесная межпредметная 
связь с психологией позволяет значительно усилить психологическое 
воздействие рекламы. 
Знание методов экономического анализа из курсов по экономике 
необходимо при расчетах экономической эффективности рекламы. 
Эти расчеты основываются на методе анализа динамики товарооборо-
та, расходов на рекламу, полученной в результате рекламной кампа-
нии прибыли. В связи с этим специалист по рекламе должен владеть 
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экономическими знаниями для прогнозирования и расчетов эффек-
тивности рекламных мероприятий. 
Создание рекламы представляет собой сложный творческий 
процесс, в основу которого положены наблюдения, сравнения, ре-
зультаты изучения мотивов поведения покупателей. Для создания 
рекламы привлекаются специалисты по разным видам искусства. 
Изобразительная реклама немыслима без участия художника, рек-
лама по радио, телевидению и кино — без актера, диктора, режис-
сера. Рекламу в прессе создают авторы текста, редакторы, худож-
ники-графики. В то же время реклама сама по себе не является 
искусством, хотя некоторые специалисты считают ее особым ви-
дом синтетического искусства. Реклама лишь использует законы 
графики, живописи, кинематографии, создавая собственные фор-
мы, методы и жанры. 
Из отечественной и зарубежной литературы реклама берет ху-
дожественные образы, персонажи, метафоры, с помощью которых 
усиливается  рекламное воздействие на человека. Они делают  рекла-
му  живой, интересной и запоминающейся. 
Нередко рекламные произведения перерастают в образы-
символы, которые воздействуют на духовный и эмоциональный мир 
человека, оказывают влияние на формирование его убеждений, цен-
ностных ориентаций. Чтобы добиться такого эффекта,  необходимо 
опираться на законы искусства. Наиболее сильным воздействием об-
ладает та реклама, в которой удачно подобрана пространственная 
форма, художественно выполненный текст, фактура поверхности, ма-
териал, достигнута гармония цветового оформления. 
Реакция, возникающая у покупателя при восприятии рекламы, 
формируется благодаря использованию приемов и способов воздейст-
вия, присущих большому искусству: метафор, гипербол, аллегорий, 
ассоциаций. В рекламе, как и в станковой живописи или графике, ис-
пользуются те же самые композиционные приемы, а также способы 
передачи цвета, объема и пространства. Для нее характерны взаимо-
связь сюжета и композиции, единство формы и содержания. 
Следовательно, человек, занимающийся рекламой, должен обла-
дать знаниями художника-декоратора, инженера-дизайнера, психоло-
га, информационного работника (библиографа), хорошо знать не 
только художественную литературу, живопись, но и  книгу вообще. 
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Тема 2. РЕКЛАМА В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГОВЫХ  
КОММУНИКАЦИЙ ИЗДАТЕЛЬСТВА 
 
В разделе показывается специфика книги как товара, ее «недос-
татки» и достоинства с точки зрения покупателя. Рассматриваются 
основные черты, функции и виды рекламы как основного элемента 
маркетинговых коммуникаций, а также рассказывается о том, как   пла-
нируется маркетинговая деятельность  в  издательстве. 
 
2.1. Книга как товар 
Простой вопрос, почему человек покупает данную книгу, не 
имеет такого же простого ответа. Не получив ответа на этот вопрос, 
нельзя установить потенциальных покупателей, определить ценовую 
политику, создать систему распространения книг. 
Что ищет читатель и за что он платит деньги? Самый простой 
ответ: он покупает информацию, новые знания, которые содержат-
ся в тексте или рисунках книги. Однако сегодня информацию мож-
но получить и из других источников. Например, из средств массо-
вой информации. Кроме того, она распространяется на электрон-
ных носителях, по каналам всемирной компьютерной информаци-
онной сети Интернета. 
Возможно,  книги покупаются для формирования семейной биб-
лиотеки по определенному критерию? 
Однако каждый раз читателя интересует содержание книги, ко-
торое имеется в данном тексте. Поэтому необходимо разделить со-
держание книги — пользу, которую найдет в ней покупатель, и поли-
графический продукт (бумага, переплет, шрифт, рисунки и т. д.) как 
носитель этой пользы. 
Польза, заключенная в книге, — это возможность для покупате-
ля самостоятельно удовлетворять свои разнообразные потребности 
(интеллектуальные, духовные, материальные, социальные и др.). В за-
висимости от того, какие потребности доминируют у читателя, одна и 
та же книга может быть необходимой или бесполезной. Например, 
учебники для высшей школы нужны студентам, но бесполезны для 
школьников. Задача специалиста по маркетингу заключается в том, 
чтобы предложить читателям  книгу, которая позволила бы удовле-
творить их потребность. 
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Сразу же возникают вопросы: 
1. Как сделать эту потребность различимой, особенно когда еще 
сам покупатель не до конца ее осознал? 
2. Как ориентировать пользу, заключенную в книге, на наиболее 
общие потребности целевой группы? 
Суть маркетинговой деятельности состоит в том, чтобы 
книга в нужном месте и в нужное время попала в руки именно то-
го покупателя, которому она необходима.  
Каждый человек, имеющий высшее образование, на себе испы-
тал, насколько необходим учебник, на которые опирается учебный 
курс, именно в период подготовки к сдаче экзамена, и как он малоин-
тересен после успешной сдачи. 
Как уже  говорилось, книга является легко замещающимся това-
ром. В отличие от других товаров, она может и не приобретаться в 
личное пользование. Содержащуюся в ней информацию можно легко 
получить и из других источников. Эта способность книги как товара, 
т. е. необязательность ее покупки, требует от издательств и работни-
ков книжной торговли большой изобретательности, чтобы вызвать у 
потенциального покупателя интерес к товару. 
Однако  у книги, кроме отмеченных «недостатков», имеется ряд 
преимуществ, которые делают ее ходовым товаром: 
1) книга всегда ориентирована на интересы определенной 
группы людей, которые определяются профессиональными или 
духовными потребностями; 
2) книга является массовым, демократичным товаром. Она дос-
тупна всем. Редко, когда она издается единичными тиражами; 
3) книга — товар длительного хранения. Книги можно накапли-
вать, создавая библиотеки; 
4) книга — предмет многократного использования. Одну и 
ту же книгу могут читать несколько человек или один человек чи-
тает ее неоднократно; 
5) книга компактна и может использоваться в автономном 
режиме, когда не нужны другие вспомогательные приспособ-
ления и устройства. 
Все это говорит о том, что при равных условиях покупатель от-
даст приоритет книге, если он оценит ее преимущества. 
Именно поэтому издательства должны обеспечивать целе-
направленную деятельность маркетинговых служб, основная за-
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дача которых заключается  в эффективном удовлетворении по-
требностей читателей. 
Одним из основных элементов маркетинга является система 
маркетинговых коммуникаций. В общем виде эта система представ-
ляет собой единый комплекс, объединяющий участников, каналы и 
приемы коммуникаций. 
Одним из основных элементов маркетинговых коммуникаций 
является реклама. 
2.2. Основные черты, функции и виды рекламы 
Утверждения, что реклама — важнейший элемент маркетинга, 
основывается на том, что сфера маркетинга охватывает все стороны 
экономики развитых стран. 
Успех рекламы, как элемента маркетингового набора, обу-
словлен двумя обстоятельствами: целенаправленностью и система-
тичностью, а также ее тесной связью с процессом планирования, 
разработкой и производством книг, изучением спроса на них, це-
нообразованием и сбытом. 
Формируя спрос и стимулируя сбыт, заставляя потребителей по-
купать товары и, ускоряя процесс купли-продажи, а значит, оборачивае-
мость капитала, реклама выполняет на рынке экономическую функцию.  
Обеспечивая потребителей направленным потоком информации 
о производителе и его товарах, реклама выполняет информационную 
функцию. Вместе с тем, очевидно, что, являясь частью системы мар-
кетинга, реклама перешагивает узкие рамки информационной функ-
ции и берет на себя еще функцию коммуникативную, осуществляе-
мую с помощью механизмов убеждения и стимулирования покупате-
лей, вовлечения их в процесс купли-продажи. 
С помощью применяемых в процессе изучения рекламной дея-
тельности методов исследования, поддерживается обратная связь с 
рынком и потребителем. Это позволяет контролировать продвижение 
товаров на рынок, создавать и закреплять у потребителей устойчивую 
систему предпочтений к ним, в случае необходимости быстро коррек-
тировать процесс сбытовой и рекламной деятельности. Таким обра-
зом, реализуются контролирующая и корректирующая функции 
рекламы. В процессе внедрения новых товаров на рынок реклама спо-
собствует распространению знаний из различных сфер человеческой 
деятельности. В этом проявляется образовательная функция рекла-
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мы. Используя свои возможности направленного воздействия на оп-
ределенные категории потребителей, реклама все в большей степени 
выполняет функцию управления спросом. Лучшие образцы рекламы 
можно по праву считать произведениями прикладного искусства, в 
них проявляется эстетическая функция рекламы. В качестве приме-
ров можно назвать рекламные плакаты и тексты В. Маяковского; рек-
ламные щиты, написанные известным французским художником 
А. Тулуз-Лотреком; рекламные видеоролики известных кинорежиссе-
ров мира: К. Лелюша, А. Кончаловского, Н. Михалкова и др.   
Реклама, выполненная на высоком профессиональном и художе-
ственном уровне,  способствует формированию у аудитории хорошего 
вкуса, чувства прекрасного. 
Таким образом, реклама — это явление, в котором тесно пере-
плетаются наука, творческий расчет и интуиция. 
Основными чертами рекламы являются: 
1) неличный характер. Коммуникативный сигнал поступает к 
потенциальному покупателю не лично от продавца, а через разных 
посредников; 
2) односторонняя направленность рекламного обращения от 
продавца к покупателю; 
3) общественный характер. Предполагается, что рекламируе-
мый товар является законным и общепринятым; 
4) в рекламном объявлении четко определен спонсор; 
5) реклама не претендует на беспристрастность. Преимуще-
ства товара могут быть преувеличены. 
По характеру информации рекламу делят на политическую, со-
циальную и коммерческую. 
Политическая реклама — это реклама политических партий, 
органов государственной власти, государственных и общественных 
организаций и т. п., которая использует методы психологического 
воздействия на массовые аудитории с целью управления их политиче-
ским поведением. 
Коммерческая реклама направлена на получение прибыли в 
ближайшем или отдаленном будущем. 
Социальная реклама представляет общественные интересы и 
направлена на достижение благотворительных целей. 
По цели рекламной акции реклама бывает информативная, уве-
щевательная и напоминающая. 
 17
Информативная реклама призвана информировать потенци-
альных покупателей о новом товаре, его цене, принципах действия, 
послепродажном обслуживании. Она способствует благоприятному 
отношению к товару и создает имидж фирмы. 
Увещевательная реклама побуждает к покупке определенного 
товара. Она убеждает потенциальных покупателей в необходимости 
изменения отношения к товару, целесообразности его опробования и 
приобретения. 
Напоминающая реклама информирует потенциальных покупа-
телей о том, что товар еще может пригодиться и содержит информа-
цию о возможном месте его покупки. 
 
2.3. Планирование маркетинговой  
деятельности издательства 
Процесс планирования маркетинговой деятельности в издатель-
стве начинается с определения главных целей. Для этого проводится 
ситуационный анализ. При этом исследуются следующие элементы 
маркетинговой деятельности: 
1) отрасль экономики, в которой развивается фирма (общие тен-
денции развития отрасли, характеристики спроса на ее продукцию, 
особенности производства); 
2) фирма (история, тенденции развития, сфера деятельности, 
сильные и слабые стороны); 
3) товар (инновационная деятельность, качество, позициониро-
вание товара, рекламная поддержка); 
4) рынок (кто является покупателем, сегменты, потенциал рын-
ка, доля рынка конкретного товара фирмы); 
5) сбытовая политика (история и оценка того, как и где рас-
пределяется товар); 
6) коммуникационная политика (используемые элементы систе-
мы маркетинговых коммуникаций, бюджет продвижения товара); 
7) поставщики и посредники (кто является поставщиком, его 
ближайшие конкуренты и возможность смены поставщика); 
8) конкуренция (кто является конкурентом, сильные и слабые 
стороны конкурентов, особенности их маркетинговой политики); 
9) ценовая политика (тенденции, сравнение с ценообразованием 
конкурентов). 
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Из всех элементов деятельности, необходимых для изучения вопросов 
рекламы, одним из самых важных является коммуникационная политика. 
Коммуникационная политика — деятельность фирмы по разра-
ботке эффективной системы маркетинговых коммуникаций. 
Основные средства маркетинговых коммуникаций — это рекла-
ма, паблик рилейшнз (коммерческая пропаганда), стимулирование 
сбыта и прямой маркетинг. 
Паблик рилейшнз, стимулирование сбыта и синтетические 
средства маркетинговых коммуникаций.  
Охарактеризуем кратко эти средства коммуникационной поли-
тики, так как они равноценные элементы с рекламой. 
Прямой маркетинг означает непосредственное (при отсутствии 
промежуточных звеньев) интерактивное взаимодействие продав-
ца/производителя с конечным потребителем данного товара и направ-
лен на непосредственную покупку товара. 
Формы прямого маркетинга: личная продажа, каталог-
маркетинг, директ-мейл маркетинг, телефон-маркетинг, телемарке-
тинг, Internet-маркетинг. 
Паблик рилейшнз представляет собой комплекс скоординиро-
ванных действий,  влияющих на общественное мнение и  направлен-
ных на изменение в свою пользу установок и поведения людей.  Паб-
лик рилейшнз характеризуется широким охватом потребительской ау-
дитории; большей (чем у рекламы) неопределенностью в измерении 
эффекта; достоверностью; перспективностью; невысокой средней 
стоимостью одного контакта с целевой аудиторией. 
Широко применяется одна из форм паблик рилейшнз — пабли-
сити, или коммерческая пропаганда. Это неличное и неоплачиваемое 
спонсором стимулирование спроса на товар, услугу посредством рас-
пространения о них коммерчески важных сведений в средствах массо-
вой информации (СМИ). 
Стимулирование сбыта — это система краткосрочных побуди-
тельных мер и приемов, направленных на поощрение покупки или про-
дажи товара и принимающих форму дополнительных льгот, удобств. 
В зависимости от типа адресатов различают стимулирование 
сбыта, направленное на потребителя, торгового посредника, собст-
венного торгового персонала. 
Синтетическими средствами маркетинговых коммуникаций 
являются участие в выставках и ярмарках, формирование фирменного 
стиля, спонсорство, маркетинговые коммуникации в местах продажи. 
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Тема 3. КЛАССИФИКАЦИЯ РЕКЛАМНЫХ СРЕДСТВ 
 
В разделе приводится классификация рекламных средств; назы-
ваются требования, предъявляемые к элементам средств рекламы  
(тексту, изображению, цвету, свету, звуку, шрифту).  
Раскрывается сущность правовых норм рекламы, зафиксирован-
ных в  Международном кодексе. 
 
3.1. Основные признаки классификации 
Рекламное средство представляет собой материальное сред-
ство, которое служит для распространения рекламного сообщения 
и способствует достижению необходимого рекламного эффекта. 
Рекламное средство может являться одновременно носителем 
рекламного сообщения, но носитель рекламы не является реклам-
ным средством. Например, газета является носителем объявлений, а 
объявление — это средство рекламы. 
К рекламным элементам относятся содержание и форма рек-
ламного сообщения; к нерекламным — материал и технический но-
ситель рекламных элементов. Например, радио, телевидение. 
Рекламная информация может доводиться до адресатов с помо-
щью различных средств массовой информации: печати, радио, теле-
видения. При этом используются разнообразные средства рекламы, 
которые отличаются друг от друга своими составными элементами, 
особенностями применения и распространения, массовостью, эффек-
тивностью воздействия на читателей и т. д. 
Способы передачи сообщений также разнообразны. Их насчи-
тываются сотни — от классических рекламных объявлений и плакатов 
до этикеток и клеящей ленты. Поэтому попытки строго классифици-
ровать эти средства наталкиваются на серьезные трудности. Сегодня 
существует целый ряд классификаций, которые отличаются основны-
ми критериями, по которым средства рекламы делятся на группы, 
подгруппы и виды. Из множества критериев рассмотрим основные. 
1. По способу воздействия на органы чувств человека реклам-
ные средства подразделяются на: 
— зрительные (визуальные) — рекламные средства, воздейст-
вующие на зрение человека. В эту группу входят средства печатной 
рекламы, выставки, витрины, световая реклама и т. д.; 
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— слуховые (акустические) — рекламные средства, воздей-
ствующие на слух. Сюда относятся устная реклама, радиорек-
лама и т. д.; 
— зрительно-слуховые — средства рекламы, воздействующие 
одновременно на органы слуха и зрения. К этой группе относятся те-
ле- и кинореклама. 
2. По техническому признаку рекламные средства под-
разделяются на: 
— печатную (плакаты, афиши, каталоги, проспекты, объявления 
и статьи в газетах и журналах и т. д.); 
— радиорекламу (рекламные передачи по радио); 
— кино-, видео- и телерекламу (световые указатели, табло, вы-
вески, газосветовые объявления и др.); 
— живописно-графические средства (панно, плакаты, уличные 
транспаранты, указатели, вывески магазинов). 
3. По месту применения рекламные средства подразделяются 
на внутримагазинные и внешние. 
4. По характеру воздействия на адресата рекламные средства 
могут быть индивидуальные и массовые. 
5. В зависимости от охватываемой территории: локаль-
ная реклама, региональная (охватывает определенную часть 
страны), общенациональная (в масштабах государства), между-
народная. 
6. В зависимости от предмета рекламы различают рекламу 
товара и рекламу предприятия.  
7. В зависимости от задач, которые рекламные средства 
решают, их подразделяют на средства, стимулирующие спрос и 
формирующие его. 
3.2. Основные элементы средств рекламы и требования,  
предъявляемые к ним 
Рекламные средства содержат рекламные сообщения. Основны-
ми элементами сообщения являются тексты и изображения. Кроме 
этого, к элементам рекламного средства относятся цвет, свет, звук, 
шрифт, рисунок, графические элементы, которые придают реклам-
ному сообщению эмоциональную окраску. 
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Роль одного и того же элемента в разных рекламных средствах 
неоди дый из них должен отвечать определенным тре-
бован смотрим эти требования более подробно. 
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Текст является неотъемлемой частью большинства рекламных 
тв. Как правило, он является главным элементом, раскрываю-
основное содержание рекламного сообщения. 
Важное требование к тексту — максимум информации при ми-
ме слов. Количество слов должно быть таким, чтобы покупатель 
вышенной рекламной 
 создающие нагляд-
 Основную смысло-
торый должен дать 
тся его совершенной 
ею, основной замысел охватить их одним взглядом. Слова с по
остью, большой эмоциональной силой,
, осязаемый образ, должны выделяться.
 нагрузку в тексте несет заголовок, ко
тую характеристику книге. 
Ценность рекламного текста определяе
овой формой, полностью раскрывающей ид
ержание рекламы. 
Эффективность рекламы зависит от того, насколько ясное, чет-
редставление получил читатель о внешнем виде и содержании 
мируемой книги (товара). 
Отсюда видно, что рекламный текст должен быть: 
а) конкретным и целенаправленным. В рекламе не должно 
отвлеченности. Основная мысль текста может быть выражена в 
е лозунга (рис. 1). В тексте должны быть выделены особенности 
й книги;  
б) доказательным, логично построенным и доходчивым. Со-
ание текста должно заинтересовать покупателя и подвести его к 
и о необходимости купить товар. 
Текст содержит заголовок, сообщение (основной текст) и заклю-
. Заголовок должен привлекать внимание к тексту, сообщать 
мум информации, заинтересовывать покупателя. Сообщение 
яснение) призвано содержать детали, которые играют роль дока-
ьства и убеждения. Цель заключения — закрепить главную 
ь рекламы, рассеять сомнение, убедить читателя купить товар 
1, рис. 2); 
в) кратким и лаконичным. Краткий текст лучше воспринима-
читателем. Он не должен содержать слова, не несущие смысло-
агрузки (рис. 3); 
г) оригинальным, неповторимым, интересным, остроумным, 
ательным (рис. 4). 
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В тексте нельзя употреблять непонятные, малоизвестные слова, 
нельзя заставлять читателя долго думать над текстом. Нужно легким и 
понятным языком довести до его сознания главную мысль. 
Успехом пользуются остроумные тексты, но при их составлении 
нужно быть осторожным, чтобы они не выглядели насмешкой; 
д) грамотно исполненным. Ошибки и недостатки в 
тексте снижают его информативность и действенность, 
мешают восприятию, вызывают отрицательную реакцию 
читателей (рис. 4). 
Выделяют несколько типов рекламных объявлений, в которых 
характер текста зависит от цели, выполняемой этим объявлением. В 
связи с этим тексты могут быть: информационные, напоминающие, 
внушающие и убеждающие. 
Информационные тексты должны быть предельно просты 
и лаконичны (рис. 5), напоминающие тексты — краткими, 
внушающие — содержать многократное повторение названия 
товара или его свойств (рис. 6), убеждающие — акцентировать 
внимание на достоинствах рекламируемой книги, быть эмо-
циональными (рис. 6, 7). 
В рекламном тексте нельзя прибегать к каким-либо укра-
шениям, разнообразию красок, а также к использованию не-
скольких видов шрифта. 
Тексты могут быть в форме стиха, рассказа, сказки. 
Формы рекламных текстов могут быть в виде диалога собесед-
ников или монолога рекламируемого товара. 
Изображение. Оно занимает особое место в рекламе, спо-
собствует усилению воздействия текста (рис. 8), а иногда вооб-
ще заменяет его.  
В качестве средств изображения могут использоваться рисун-
ки, фотоснимки, диапозитивы, аудиовизуальные материалы, кино- и 
телеизображения. Учитывая, что изображение воздействует на 
читателя мгновенно, ему отводят значительную площадь в рек-
ламном средстве (рис. 9). 
Рисунки могут быть черно-белыми и цветными. В них можно 
использовать юмористический образ за счет использования таких 
приемов, как увеличение товара, усиление рисунком игры слов. 
Если надо показать рисунок материала товара, его форму, то ре-
комендуется использовать фотоснимки. 
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В рекламе лучше использовать одну иллюстрацию, чем не-
сколько (рис. 10). 
Важное место в рекламе принадлежит цвету. Он оказывает 
большое влияние на чувства людей, их настроение, повышает эффек-
тивность восприятия, вызывает и укрепляет ассоциации, способствует 
образованию символов (рис. 11). 
Важно правильно подобрать сочетание цветов, учесть особенно-
сти их взаимодействия. За основу принято брать спектральное 
разделение. Цвета делят на теплые и холодные. К теплым цветам 
относятся те цвета, которые содержат желтые и красные оттенки, 
к холодным — синие, фиолетовые. Все теплые цвета — актив-
ные, холодные — пассивные (рис. 12). 
Цвета разделяются на основные (красный, желтый, синий) и до-
полнительные (оранжевый, фиолетовый, зеленый). Цвета черный и 
белый принято считать нейтральными. 
Сочетание цветов бывает гармоничным или контрастным. 
Важная роль в рекламе отводится свету. Свет необходим для 
восприятия самих рекламных средств, рекламируемых товаров, он 
также помогает выразить идею, заложенную в рекламе. 
Поверхности и предметы, окрашенные в различные цвета, име-
ют разный коэффициент отражения света. Меньше коэффициент от-
ражения света у темных цветов (черный, темно-синий, фиолетовый и 
др.), больше — у светлых (белый, светло-желтый и др.). В связи с 
этим темные поверхности рекламных средств требуют большей осве-
щенности и, наоборот, светлые — меньшей. 
В отдельных видах рекламы звук играет особую роль. Рече-
вые звуки усиливают смысловое содержание рекламы, а музы-
кальные звуки и шумы повышают эмоциональное восприятие 
рекламного средства. 
Не последнюю роль в рекламе выполняет и шрифт. Используе-
мые в рекламе шрифты отличаются начертанием буквенных знаков, 
соотношением высоты и ширины букв и толщиной штриха. 
Вводить в текст, имеющий одну законченную мысль, два-три 
шрифта не рекомендуется, так как это затрудняет быстрое его воспри-
ятие и снижает рекламную ценность. Нужные слова можно выделить 
либо размером знаков, интервалами между знаками, либо цветом. Ин-
тервалы между буквами в слове нужно делать не меньше толщины 
штриха, а интервалы между словами в тексте — не меньше шири-
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ны букв. Расстояние между строками должно быть не меньше 
3/4 высоты буквы (рис. 11).  
Для того чтобы легче было читать или воспринимать рек-
ламное сообщение, цвета шрифта и фона всегда должны быть 
контрастными (рис. 12). 
 
3.3. Нормы рекламы в Международном кодексе 
 
Обратимся к правовым положениям, в соответствии с которыми 
строится реклама. Международный кодекс применяется в рекламе 
любых изделий, услуг, а также в корпоративной рекламе. Кодекс ус-
танавливает этические стандарты, которыми должны руководство-
ваться все участники рекламного процесса: рекламодатели, рекламо-
производители и рекламораспространители. В основу содержания Ко-
декса заложены нормы рекламы: благопристойность, честность, прав-
дивость, сравнение, доказательства и свидетельства, защита прав лич-
ности, использование репутации, имитация, отождествление реклам-
ного послания, обеспечение безопасности и др. 
Благопристойность как норма предусматривает, чтобы реклам-
ное послание не содержало утверждений или изобретений, идущих 
вразрез с принятыми в обществе правилами. 
Честность как норма проявляется в том, что рекламное послание 
не должно злоупотреблять доверием покупателя, не играть на чувстве 
страха, суеверия, не вызывать насилия, не поддерживать дискримина-
цию по признаку расы, религии или пола. 
Сущность правдивости заключается в том, что рекламное посла-
ние не должно содержать каких-либо утверждений и изображений, 
которые могли бы ввести покупателя в заблуждение, особенно в от-
ношении природы, состава, даты выпуска, качества, страны происхо-
ждения и потребительских свойств товара, доставки, обмена, возврата, 
условий гарантии, ремонта, авторских прав, действующих цен и др. 
Реклама не должна искажать результаты научных исследований, на-
учных терминов. Нельзя использовать научный жаргон. 
Сравнение в рекламном послании должно быть таким, чтобы не 
вводило в заблуждение. Оно должно соответствовать принципам че-
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стной конкуренции. Сравнение достоинств товаров должно быть че-
стным и основанным на доказательных фактах. 
Доказательства и свидетельства в рекламном послании не долж-
ны являться сомнительными или не связанными с квалификацией и 
опытом того лица, которое дает такие свидетельства и доказательства. 
Устаревшие доказательства и свидетельства не должны использоваться. 
Рекламное послание не должно очернять никакую фирму, про-
мышленную или коммерческую деятельность или профессию, а также 
никакой товар, высказывая прямо или косвенно презрение, насмешку 
или что-нибудь подобное. 
Защита прав личности проявляется в том, что рекламное посла-
ние не должно изображать или описывать каких-либо людей в их 
частной жизни или общественной деятельности без их предвари-
тельного разрешения, ссылаться на изображения или описания без 
разрешения, описывать чью-либо частную собственность или ссы-
латься на такие описания. 
Имитация как норма предусматривает, чтобы рекламное посла-
ние не имитировало общую композицию, текст, слоган, изображение, 
музыку, звуковые эффекты других рекламных посланий, не вводило в 
заблуждение или приводило к путанице. 
Рекламное послание должно быть четко выделено как таковое, 
какие бы формы оно не имело, и через какой бы вид средств массовой 
информации не распространялось. В этом и проявляется такая норма, 
как отождествление рекламного послания. 
Обеспечение безопасности в рекламном послании проявляется в 
том, что оно не содержит без всяких к тому оснований никаких изо-
бражений опасных ситуаций, действий, упражнений, обычаев, демон-
стрирующих пренебрежение опасностью или средствами безопасно-
сти. В первую очередь это касается рекламных посланий, направляе-
мых детям и молодежи. Рекламное послание не должно эксплуатиро-
вать доверчивость детей или недостаток жизненного опыта молодежи, 
а также их чувство преданности, не содержать никаких утверждений 
или изображений, которые могут привести к психическим, моральным 
или физическим травмам.  
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Тема 4. РЕКЛАМНЫЕ СРЕДСТВА И ИХ ПРИМЕНЕНИЕ 
 
В разделе характеризуются  такие рекламные средства,  как рек-
лама в прессе, печатная реклама, аудиовизуальная реклама, радио- и 
телереклама,  выставки и ярмарки, наружная реклама, компьютеризи-
рованная реклама, а также показывается экономическая целесообраз-
ность их использования.  
Особое внимание уделяется требованиям, предъявляемым к эле-
ментам  каждого  из перечисленных средств рекламы, выполнение ко-
торых является обязательным условием эффективности рекламы книги. 
 
4.1. Реклама в прессе 
Несмотря на сегодняшнее бурное развитие телевидения и Ин-
тернета, роль и значение прессы для пропаганды и рекламы книг 
уменьшилась незначительно. В ряде зарубежных стран затраты на 
рекламу в печати составляют наибольший процент от всех средств, 
расходуемых на рекламу. Это объясняется оперативностью и попу-
лярностью прессы среди населения. Пропаганда книги в газетах и 
журналах активно влияет на повышение культуры чтения, формирует 
читательские интересы, способствует ознакомлению широчайших 
слоев населения с достижениями современного книгоиздания. С этой 
целью многие издательства и некоторые книготорги выпускают пресс-
информацию о книгах; в редакции газет и журналов периодически на-
правляются списки новых изданий, каталоги наличия литературы. 
Реклама в прессе включает в себя самые различные рекламные 
материалы, опубликованные в периодической печати. Они делятся на 
две большие группы: 
1) рекламные объявления; 
2) публикации обзорно-рекламного характера. 
Рекламное объявление — это платное, размещенное в периоди-
ческой печати, рекламное сообщение. В классическом варианте объявле-
ние всегда начинается с крупного рекламного заголовка-слогана, главная 
цель которого — привлечь внимание читателя и в сжатой форме отразить 
суть и преимущества предложения рекламодателя. Основная часть рек-
ламного объявления — текстовая часть, которая набирается более мелким 
шрифтом и подробно, но немногословно излагает суть рекламного обра-
щения. Обязательно приводится адрес, по которому покупателю следу-
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ет обращаться: телефон, факс, адрес электронной почты и т. д. Художе-
ственное оформление рекламного объявления должно соответствовать 
его содержанию (рис. 13, 14).  
Публикация обзорно-рекламного характера представляет со-
бой рекламный материал в виде обзора содержания книг (рис. 15), 
информации о деятельности издательства или в форме интервью с 
его руководителями (рис. 16, 17), покупателями книг, авторами 
книг (рис. 18). Эти публикации должны быть хорошо иллюстриро-
ваны, так как большая текстовая часть воспринимается неэффек-
тивно без изобразительной. Для размещения данных материалов 
широко используются журналы, газеты, бюллетени, путеводители 
и разного рода справочники.  
Для того чтобы реклама в прессе была эффективной,  желатель-
но выбрать наиболее подходящее издание. С этой целью  необходимо 
составить перечень газет, журналов, различного рода приложений к 
ним, включая сведения о тиражах. 
Большую роль при выборе издания для размещения рекламы иг-
рает его периодичность. Так, ежедневную газету выбрасывают в те-
чение суток, а к местной еженедельной газете или журналу нередко 
обращаются несколько раз и хранят семь дней. Ежемесячные журналы 
имеют еще более долгую жизнь и могут храниться в виде подборок в 
течение многих лет. 
Ежедневные газеты реже читаются несколькими членами семьи 
по сравнению с еженедельными, хотя к вечерним изданиям часто и 
регулярно обращаются за информацией о телепрограммах. С другой 
стороны, ежедневные газеты предоставляют возможность опублико-
вать рекламу в конкретный день и повторить обращения несколько 
раз в течение недели. Кроме того, они придают рекламе актуальность 
и событийность, а факт, что их быстро выбрасывают, побуждает чита-
теля к немедленным действиям. Следовательно, периодичность изда-
ния является важным фактором, который необходимо учитывать при 
планировании рекламной кампании. 
В зависимости от тематики все периодические издания можно 
классифицировать на общественно-политические и специализирован-
ные (в том числе и для досуга). В общественно-политических публи-
куются преимущественно рекламные объявления о книгах, рассчитан-
ных на широкие слои населения. В специализированных целесообраз-
но публиковать соответствующую рекламу по отраслям науки и 
техники (рис. 19). В настоящее время, когда издательства стали 
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выпускать большое число новых узкоспециальных книг, реклама 
в специализированных газетах и журналах приобретает особенно 
важное значение, так как с помощью статей и рекламно-
информационных сообщений в них можно и нужно доводить до 
сведения заинтересованных лиц и организаций необходимую ин-
формацию о таких книгах (рис. 20). 
Пропаганда книг осуществляется прежде всего посредством 
размещения в газетах и журналах разнообразной информации об из-
даниях, готовящихся к выпуску и имеющихся в продаже (рис. 21, 22).  
Рекламе книг во многом способствует опубликование рецен-
зий на них в прессе. Многие газеты и журналы печатают материа-
лы о новинках литературы под постоянными рубриками: «Книж-
ная полка», «Новые книги», «Вышли из печати», «Переплет», 
«Клуб», «Читаем с родителями» и др. (рис. 15, 23). Часто встре-
чаются тематические книжные обзоры, рецензии (рис. 24, 25), 
материалы о наиболее важных мероприятиях по пропаганде 
книги (рис. 26). При подготовке такого рода статей следует ис-
ходить из того, что они должны помещаться регулярно и не 
сводиться к упрощенным спискам литературы. Эта форма рек-
ламы вызывает постоянный интерес у любителей книг, так как 
они хотят знать мнение критиков. 
Специалисты по рекламе считают, что читатель тратит относи-
тельно больше времени на чтение журнала, поэтому вероятность вни-
мательного просмотра им рекламного объявления в журнале вы-
ше, чем в газете. Вот почему в настоящее время отдается пред-
почтение журнальной рекламе. 
Публикация рекламных объявлений в газетах, несмотря на мно-
гие преимущества (оперативность публикации, воздействие на посто-
янный круг читателей), обладает и существенным недостатком. Газет-
ная бумага не позволяет использовать технику высококачественной 
цветной печати. К тому же объявление в газете имеет короткую 
жизнь, тогда как в журнале его можно просматривать многократно. 
В журналах используется бумага более высокого качества (за-
частую глянцевая), что позволяет помещать на полосах высококачест-
венные цветные иллюстрации и объявления. Кроме того, количество 
читателей журналов значительно превышает фактические тиражи. 
Особенно эффективна реклама в журналах, предназначенных для спе-
циалистов. В них рекламные объявления читаются с таким же внима-
нием, как и остальной материал (рис. 27). 
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Как правило, рекламные объявления (особенно в ежедневных и 
еженедельных газетах) публикуются многократно по той причине, что 
разовая информация быстро забывается. Интервалы между публика-
циями не должны превышать 10–12 дней, однако слишком частая по-
вторяемость одной и той же рекламы вызывает у читателей раздраже-
ние. Регулярность публикации имеет не меньшее значение, чем раз-
мер объявления. Если надо дать подробные разъяснения о книге или 
ее авторе, то потребуются большие площади. 
Нежелательно планировать разовые публикации одного крупно-
форматного объявления в газете или журнале. Серия объявлений 
меньшего размера в том же издании даст лучшие результаты, и воз-
можно, обойдется дешевле (рис. 28).  
Размеры объявления определяются необходимостью его повто-
рения, особенностями рекламного обращения, намеченными целями, 
величиной рекламных ассигнований и т. д. Нельзя резервировать ме-
сто под рекламу, не убедившись, что объявление впишется в имею-
щуюся площадь. Закупка малой площади окажется катастрофой, 
слишком большой — расточительством. 
Вообще, размер объявления находится в прямой зависимости от 
характера рекламируемой книги. Так, при рекламе альбомов, энцик-
лопедических словарей и подобных изданий объявление не может 
быть очень мелким (рис. 29). 
Важно также и место расположения рекламы. Объявление 
размером в четверть полосы на последних страницах журнала сре-
ди массы аналогичных имеет меньше шансов быть замеченным и 
прочитанным по сравнению с точно таким же объявлением, поме-
щенным в единственном числе с важным редакционным материа-
лом. Выбор места для объявлений на отдельных страницах тоже 
играет существенную роль. Установлено, что объявления на пра-
вых (нечетных) страницах журнала читают чаще, чем на левых 
(четных); американский специалист по рекламе Стефан Гейкер до-
казал, что реклама, расположенная в верхней части полосы, вос-
принимается на 22 % лучше, чем расположенная в нижней части 
(это объясняется тем, что для глаза естественным является начи-
нать обзор полосы с верха). 
Во многих случаях месторасположение рекламы оказывается 
настолько важным, что необходимо точно договориться о нем с 
издателем (рис. 30). Может потребоваться  еще и дополнительная 
оплата. Иногда хорошее место гарантируется в качестве поощре-
 30
ния, чтобы получить от вас заказ на серию объявлений по стан-
дартному или пониженному тарифу за рекламу, место которой 
определяется «по усмотрению издателя».  
Никогда нельзя помещать объявления в гуще других. В та-
ком случае акцентировать внимание читателя именно на вашем 
объявлении достаточно трудно (рис. 31). Это следует оговорить 
при заключении контракта. Наиболее предпочтительные места 
расположения рекламы — первая полоса или первая страница об-
ложки (рис. 32).  
Заголовок рекламного объявления должен точно соответство-
вать содержанию текста и по возможности быть кратким (рис. 1). Со-
ставление и оформление действенных заголовков являются одной из 
самых сложных работ автора рекламных текстов. Часто в заголовках 
дается разного рода информация и конкретные предложения, а также 
заслуживающие доверие утверждения (рис. 13). 
Текст объявления может включать в себя не только информацию 
о содержании книги, но и его эмоциональную оценку — в рекламе, 
зачастую с использованием вводного текста, описываются все досто-
инства данного издания в сравнении с его аналогами (рис. 11, 22), и 
читателю ненавязчиво предлагается совершить покупку. При подго-
товке рекламного объявления не следует забывать, что в рекламе 
главным является название книги (рис. 19, 27). Естественно, если ав-
тор очень популярен, то его имя надо указывать первым, подчеркивая 
при этом название его новой книги (рис. 24). 
Иллюстрация в рекламном объявлении также очень важна. 
Учитывая, что она воздействует на читателя мгновенно, ей отводят 
значительную площадь. Часто воздействие на читателя хорошего ри-
сунка или фотографии сильнее, чем текста. Для иллюстрации лучше 
всего использовать обложку или суперобложку книги, а также отдель-
ные ее иллюстрации (рис. 3, 19, 27). В данном случае важно, чтобы 
потенциальный покупатель зрительно запомнил обложку, сумел бы ее 
сразу узнать среди других книг. 
Введение цвета повышает рекламную эффективность объявле-
ния. Однако необходимым условием достижения нужного эффекта 
является умение подбирать краски и правильно их использовать в за-
висимости от ожидаемого впечатления или от характера книги. 
В этом случае можно добиться влияния цвета на определенные 
чувства человека, привлечь его внимание к книге. 
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При разработке рекламного объявления необходимо придер-
живаться некоторых общих принципов: краткость, соблюдение 
пропорций между отдельными элементами, оптическое равновесие 
в композиции. 
Таким образом, специфика рекламы в прессе диктует следую-
щие особые подходы к ее созданию и размещению: 
— заголовок должен привлекать потребителя, давать ему новую 
информацию, содержать основную аргументацию и наименование 
книги (рис. 13); 
— потребитель нередко склонен воспринимать информацию бу-
квально, поэтому лучше обойтись без отрицательных оборотов, так 
как у него в памяти могут сохраниться отрицательные моменты, ассо-
циирующиеся с предметом рекламы (рис. 33); 
— необходимо использовать простые, но положительно дейст-
вующие на всех слова, например, «бесплатно», «новинка» и т. д. 
(рис. 7);  
— в иллюстрациях очень ценна интрига, привлекающая внима-
ние (рис. 34); 
— фотографии воздействуют лучше, чем рисунок (рис. 32); 
— простой макет с одной большой иллюстрацией формата жур-
нальной полосы — идеальный вариант размещения рекламного объ-
явления в прессе (рис. 2, 10); 
— желательно использовать подрисуночные надписи — их обя-
зательно прочтут (рис. 3); 
— не нужно бояться длинных текстов, т. к. потребитель, заинте-
ресованный в более детальной информации и  привлеченный заголов-
ком, будет читать весь текст (рис. 4); 
— текст должен быть легким для восприятия, представлять фак-
ты, а не голословные утверждения (рис. 5); 
— доверие к рекламе повышается, если фото и текст отражают 
картину реальной жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных спе-
циалистов (рис. 8); 
— не стоит печатать текст светлыми буквами на темном фоне — 
его трудно читать (рис. 12, 29). 
В силу своей оперативности, повторяемости и широкого распро-
странения реклама в прессе является одним из самых эффективных 
средств рекламы. 
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4.2. Печатная реклама 
К основным средствам рекламы книги относится и печат-
ная реклама. Она рассчитана исключительно на зрительное вос-
приятие, осуществляется средствами печати и использует раз-
личные рекламоносители. 
Первое печатное рекламное объявление датируется 1472 г., 
когда на дверях одной лондонской церкви было вывешено объ-
явление о продаже молитвенника. 
Основателем печатной рекламы в Европе считают врача 
Теофрасто Реносто, открывшего в 1630 г. в Париже справоч-
ную контору, печатавшую рекламные объявления во «Француз-
ской газете». 
Отцом американской рекламы называют Бенджамина 
Франклина, который основал в 1722 г. газету «Газетт» с самым 
большим рекламным отделом. 
Постепенно накапливался опыт проникновения рекламы на 
новые рынки сбыта, с ее помощью повышались прибыли. 
С изобретением фотографии в 1839 г. в рекламе стали ак-
тивно использоваться фотоснимки. Организация рекламного дела 
усовершенствовалась, появлялись специальные агентства и фир-
мы, рекламные отделы издательств и торговых фирм. Газетные 
полосы стали скупаться рекламными фирмами и перепродаваться 
рекламодателям, фирмы начали брать заказы на изготовление 
рекламных текстов. Круг рекламных услуг расширялся. 
Фирменные комплексы всегда имеют на вооружении типо-
вые макеты рекламных изданий. Их легко приспособить под ка-
ждую конкретную задачу, и искать суперпрофессионала нет не-
обходимости. 
Формы печатной рекламы многообразны. Это листовки, ка-
талоги, проспекты, буклеты, плакаты. 
Современный рекламный буклет — это сфальцованный в 
несколько раз лист бумаги с текстом и иллюстрациями (иначе 
говоря, сложенное в «гармошку» издание).  
Схемы фальцовки могут быть самые разнообразные — от 
простых до сложных буклетов-плакатов, которые в развернутом 
виде служат как плакат, а в сложенном — как буклет. Он может 
иметь самые различные размеры и объем, но наиболее распро-
страненным является размер стандартного типографского печат-
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ного листа. Буклет выглядит престижнее, чем листовка и даже 
проспект. Спроектировать его сложнее: листовка посвящена од-
ной теме, в проспекте — темы меняются от полосы к полосе, а в 
буклете отдельные темы организованы в единое композиционное це-
лое. Для буклета важным является качество бумаги, красок, печати. 
Буклеты изготавливаются большими тиражами и рассчитаны на крат-
ковременное использование (рис. 35, 36). 
Рекламный проспект — многостраничное печатное изда-
ние, сброшюрованное или переплетенное, в котором  обстоя-
тельно рассказывается о фирме (издательстве, торговом пред-
приятии и т. д.), ее продукции (книгах, журналах и т. д.), подчер-
кивается ее престиж (рис. 37, 38). В отличие от каталога меньше-
го размера часто носит ярко выраженный юбилейный характер 
(описывает исторический путь издательства, его значимость в 
отрасли и т. д.). Качество бумаги, печати и красок также должны 
быть высокими. На страницах проспекта можно комбинировать 
текст и иллюстрации, но при желании можно сделать все стра-
ницы текстовыми, а для иллюстраций (слайдов, эмблем, лозун-
гов, графических элементов) использовать только четыре поло-
сы обложки. 
Рекламный каталог представляет собой сброшюрованное 
или переплетенное печатное издание, содержащее систематизи-
рованный перечень большого числа товаров (книг), составлен-
ный в определенном порядке, иллюстрированный фотографиями 
книг. Такой каталог печатается в несколько красок и рассчитан 
на длительное пользование (рис. 39). 
Для того чтобы этот вид рекламы стал успешным, следует 
продумать последовательность действий. Необходимо найти ор-
ганизацию, которая возьмет на себя разработку макета и печата-
ние, а также отдельных специалистов (текстовика, художника, 
фотографа, печатника). Их нужно подробно проинформировать 
об объекте рекламы. Перечень иллюстраций готовится заранее, 
но может уточняться в процессе работы. Подготовленные мате-
риалы передаются текстовику, который разрабатывает общую 
концепцию и подробный «сценарий» с учетом объема каждой 
страницы издания. На этом этапе предусматриваются лозунги, за-
головки, ключевые фразы. Затем над сценарием работает худож-
ник, который разрабатывает эскизный макет, причем желательно 
его обсуждение с заказчиком, текстовиком и художником. В пе-
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чатной рекламе действует правило: единичные издания менее эф-
фективны, чем серия или комплекс.  
Плакат — крупноформатное несфальцованное издание в 
большинстве случаев с односторонней печатью. Большая рисо-
ванная иллюстрация или фотоиллюстрация сопровождается круп-
ным рекламным заголовком-слоганом, который образно и в сжа-
той форме отражает основную особенность рекламируемой книги. 
Для повышения функциональности в плакат часто вводится ка-
лендарная сетка, иногда ее выполняют отрывной на перфорации 
(рис. 40, 41, 42, 43). 
В последнее время широко используются плакаты-буклеты, 
на оборотной стороне плаката дается детальное описание рекла-
мируемой продукции. 
Листовка — малоформатное несфальцованное или одно-
сгибное издание, выпускаемое, в силу своей экономичности, 
большим тиражом. Содержит обычно одну или две иллюстрации 
рекламируемых книг с подробным описанием (рис. 44, 45). 
Кроме этого, в ходе деловых встреч и коммерческих перего-
воров в последнее время широко применяются настенные и на-
стольные календари, шестидневники, записные книжки, карман-
ные календари, закладки, закладки-линейки, закладки-календари, 
подставки (рис. 46, 47, 48, 49, 50, 51). Они могут распространять-
ся на различных ярмарках и выставках. 
Подготовка печатной рекламы предполагает сбор сведений, 
необходимых для включения в рекламное средство. К этим сведе-
ниям можно отнести: перечень фотографий, рисунков; подборку 
технических сведений (типа таблиц и характеристик), а главное 
краткое изложение предполагаемого текста с указанием досто-
инств книги. 
При оформлении печатной рекламы не допускаются экстра-
вагантные утверждения, плохой дизайн, неряшливые иллюстра-
ции и низкокачественная печать на дешевой бумаге. Это вызывает 
у покупателя желание отказаться от покупки. 
Печатная реклама является своего рода витриной издатель-
ства и выпускаемых им книг.  
 
 
 
 35
4.3. Аудиовизуальная реклама 
Она включает в себя рекламные кинофильмы, видеофильмы 
и слайд-фильмы.  
В настоящее время принята следующая классификация реклам-
ных фильмов: рекламные ролики и рекламно-технические фильмы. 
Рекламные ролики — это короткие рекламные фильмы, про-
должительностью от 15 секунд до нескольких минут. Они рассчитаны 
на знакомство с рекламируемыми книгами широких слоев населения,  
могут быть показаны по телевидению и в кинотеатрах. Применяются 
все жанры Кинематографа. Строятся на динамичных сюжетах, острых 
ситуациях, неожиданных развязках.  
Рекламно-технические фильмы — рассказывают не только о 
товарах (книгах), но главным образом о самом предприятии (изда-
тельстве, полиграфкомбинате и т. д.). Они создаются для показа целе-
вым группам (специалистам, широким слоям населения и т. д.) с це-
лью создания благоприятного мнения об издательстве и повышения 
его престижа. По жанру они ближе к научно-популярным фильмам. 
Иногда при их создании используют мультипликации, элементы ком-
пьютерной графики и игрового кино. Продолжительность показа со-
ставляет от 10 до 20 минут. Демонстрируются такие фильмы на яр-
марках, выставках, презентациях, пресс-конференциях, деловых 
встречах. 
Рекламная видеоэкспресс-информация — специфический вид 
видеорекламы. Она представляет собой оперативно сделанный ви-
деосюжет о каком-либо выдающемся событии в жизни издательства, 
типографии, торгующей организации (подписание крупной коммерче-
ской сделки, выпуск новой книги популярного автора, празднование 
юбилея и т. п.). 
В настоящее время в практике рекламы четко прослеживаются 
тенденции к увеличению выпуска видеофильмов вместо кинофиль-
мов. Это объясняется оперативностью, экономичностью, тиражирова-
нием, использованием широкой гаммы выразительных электронных 
спецэффектов, простотой транспортировки готовых видеофильмов. 
Слайд-фильмы представляют собой программу из автоматиче-
ски сменяющихся цветных диапозитивов, проецируемых на один или 
несколько экранов. Такая программа сопровождается специально под-
готовленной фонограммой. Одним из основных преимуществ этого 
вида рекламы является возможность оперативной и экономичной мо-
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дификации или простой замены одних слайдов другими, не нару-
шающей целостности программы. 
Развитие этого средства в Республике Беларусь сдерживает  от-
сутствие специальной высококачественной проекционной техники. 
 
4.4. Радио- и телереклама 
По охвату покупателей средствами рекламы самыми массовыми 
являются радио- и телереклама (рис. 52). Несмотря на короткий срок 
своего существования, они довольно успешно конкурируют с другими 
средствами рекламы, постепенно развиваясь и совершенствуясь. 
Радио прочно вошло в наш быт. Ежедневно, включая радио, мы 
слушаем и радиорекламу. Это исключительно действенное средство 
рекламы и, плюс ко всему, — наиболее экономичное и оперативное. 
На подготовку радиообъявления не требуется много времени, а стоит 
такое объявление относительно дешево. 
Радиореклама, по данным английских социологов, по запоми-
наемости ненамного отстает от телевизионной. 
Данные американских исследователей также подтверждают вы-
сокую эффективность радиорекламы. Рекламные доходы радио США 
превышают девять млрд. долларов в год, причем большая их часть 
приходится на местную рекламу. Радио охватывает такие категории 
людей, до которых не доходит ТВ и пресса, например, автомобили-
стов и отдыхающих на природе. Треть всех передач среднестатисти-
ческий американец слушает вне дома. Мобильность, гибкость и деше-
визну радио высоко ценят рекламодатели. Эффективность минутного 
радиоспота составляет примерно 75 % эффективности стандартного 
30-секундного телеролика. Притом, что цена радиорекламы в 5–6 раз 
меньше цены на рекламу телевизионную. 
Согласно американским взглядам, современное «посттелевизи-
онное» радио адресуется слушателям, в основном занятым другими 
видами деятельности. Оно претендует на «остаток» внимания актив-
ного человека, образуя фон его работы или отдыха. Но именно пото-
му, что оно рассчитано на невнимательного человека, считают амери-
канские теоретики и практики рекламы, фигурирующие в нем сооб-
щения должны быть интереснее, изобретательнее, изощреннее, чем 
прежде, в «золотой век» радио. 
 37
В  Республике Беларусь  систематическое проведение реклам-
ных передач началось после 1960 г. с образованием специализирован-
ных организаций в составе Минторга СССР. (В США первое реклам-
ное радиосообщение вышло в эфир 22 августа 1922 г., через два года 
после появления регулярных радиопередач, и стоило 50 долларов). 
Приводятся следующие преимущества радиорекламы: вез-
десущность, оперативность, камерность (возможность обра-
щаться к адресату в домашней обстановке и, тем самым, созда-
вать атмосферу доверия).  
Примерно те же черты выделяют в радиорекламе и западные 
специалисты. 
Результаты лабораторных исследований свидетельствуют о том, 
что люди лучше запоминают список слов, предъявленный им на слух, 
скажем, прочитанный или записанный на пленку и воспроизведенный, 
чем тот, который они видят, например, на фотослайде. 
Исследования показывают, что людей легче убедить в достоин-
ствах нового товара звуковым сообщением. В таком случае он им и 
нравится больше, и они готовы больше покупать его, нежели в случа-
ях, когда словесные обращения сопровождаются картинками. Этот 
эффект обусловлен физиологическими особенностями восприятия. 
Ухо реагирует быстрее, чем глаз. 
Мы не только слышим быстрее, чем видим; наше слуховое вос-
приятие длится дольше, чем зрительное. Зрительный образ — картина 
или печатные слова — затухает менее чем за 1 секунду, если наш мозг 
не предпринимает специальных усилий для запоминания сути уви-
денного. Слуховое же восприятие длится в 45 раз дольше. 
Следовательно, слушать сообщение — более эффективно, 
чем читать. Во-первых, произнесенное слово дольше хранится в 
мозгу, позволяя лучше следить за мыслью. Во-вторых, тембр че-
ловеческого голоса сообщает словам эмоциональность, недости-
жимую никаким изображением. 
К недостаткам радиорекламы можно отнести ограниченность 
элементов воздействия на слушателя и, самое главное, невоз-
можность показать книги и повторить услышанное. Радиореклама 
воздействует только на слух и создает свой «театр воображения», 
оперируя всего тремя элементами: словом, шумовыми эффектами 
и музыкой. 
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Самыми распространенными видами рекламы по радио являются 
радиообъявления, радиоролики, различные радиожурналы и реклам-
ные радиорепортажи. 
Радиообъявление — самая распространенная реклама, это ин-
формация, которая зачитывается диктором. 
Радиоролик — специально подготовленный постановочный 
(игровой) сюжет, который в оригинальной манере (в форме ин-
тригующего диалога или остроумной шутки) и, как правило, в му-
зыкальном сопровождении излагает информацию о новых книгах. 
Иногда он может быть в форме небольшой рекламной песенки. 
Радиожурнал — тематическая радиопередача информацион-
но-рекламного характера, отдельные элементы которой объединяются 
коротким конферансом. 
Радиорепортажи о выставках и ярмарках могут содержать как 
прямую, так и косвенную рекламу. 
Рассмотрим более подробно элементы радиорекламы. 
Слово — основной строительный материал радиоспота. С его 
помощью описывается книга или услуга. Другая функция слова в ра-
диорекламе — привлечь внимание, создавать и поддерживать интерес, 
стимулируя желательный отклик. Теплоты человеческого голоса часто 
вполне достаточно, чтобы эффективно донести до слушателя суть 
рекламного послания. 
Радио в большей степени, чем другие средства рекламы пола-
гается на мастерство сценариста. Любой сценарист сделает свои 
тексты более эффективными, если «проговорит» их, с тем, чтобы 
еще раз уточнить паузы, ритм, убрать стилистические небрежности. 
Существует три  основных источника звуковых эффектов: 
мануальные, записанные естественные звуки и электронные. Ма-
нульные эффекты создаются прямо на студии — звук открывае-
мой двери, шагов, хрюканье «поросенка» (коммерческого дирек-
тора радиостанции «Европа Плюс») и т. д. Записи естественных 
звуков подбираются из профессиональной фонотеки — лай соба-
ки, гром, автогонки и т. п. Электронные эффекты создаются на 
специальных аппаратах (осцилляторы, ревербираторы). 
Музыка выполняет многообразные функции — от фона до 
мелодии джинглз. В радиорекламе часто присутствует не-
сколько тактов специально написанной музыки, идентифици-
рующей продукт, — это музыкальный логотип, занимающий от 
4 до десяти  секунд. Рекламные песенки (джинглз) помогают 
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человеку запомнить слоган. Удачные музыкальные слоганы го-
дами используются такими «акулами» бизнеса, как «Кока-
Кола», «Шевроле», «Макдональдс». 
Сформулированы следующие принципы радиорекламы: 
1) уровень понятности сообщения должен быть на 10 пунктов ниже 
среднего IQ того социального слоя, для которого он предназначен; 
2) сообщение не должно требовать усилий по запоминанию или 
пониманию текста; 
3) программа должна быть составлена так, чтобы слушатель мог 
менее чем за 6–8 секунд понять суть рекламного сообщения. 
На эффективность  радиоспота (рекламного сообщения на 
радио) влияет ряд факторов. Кроме слов, музыки и шумов, из 
которых состоит рекламный радиоспот, свое влияние на эффек-
тивность сообщения оказывают более общие факторы: формат 
станции и соответствие ему стиля ролика и рекламируемой книги, 
время выхода в эфир, продолжительность звучания, «обрамление» 
радиоспота другой рекламой, музыкой или сообщением, структу-
ра радиоспота, характеристики текста, оригинальность ролика, 
эмоциональное воздействие. Рассмотрим теперь эти факторы бо-
лее подробно. 
Реклама и формат станции. 
Предполагается, что на локальном уровне радиореклама должна 
быть дружелюбнее и чуть интимнее, чем на национальном. Сам факт 
того, что в рекламе упоминается местный магазин или местное изда-
тельство, позволяет установить со слушателем более тесный контакт. 
Даже в короткой местной рекламе называются адреса, упоминаются 
часы работы магазинов и учреждений. 
Время выхода в эфир. 
Наиболее эффективными для включения рекламы являются про-
граммы, содержащие интересную или важную информацию, напри-
мер, сигналы точного времени, сводка погоды и т. д. График реклам-
ного вещания впервые появился в США и выглядит приблизительно 
так: утро и после полудня — «время домохозяек», вечер — время мо-
лодежи, после полудня в выходные — спортсменов, воскресенье ут-
ром — туристов, около восьми вечера — время служащих, ночью — 
работников транспорта. 
Конечно, такая градация довольно относительна, но в целом эта 
система «работает».    
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Продолжительность звучания. 
Время — главный лимитирующий фактор в радиорекламе. В 
сценарии должно быть нужное количество слов — не слишком 
много и не слишком мало. На Западе принято 16 машинописных 
знаков считать за секунду. Строка в 80 знаков занимает в эфире 
при средней скорости чтения 5 секунд. За 10 секунд можно ска-
зать — 25 слов, за 20 — 45, за 30 — 65, за 60 — 125 слов. Исполь-
зование шумовых эффектов ведет к сокращению текста. Посколь-
ку оплачивается время, а не слова, необходимо искать оптималь-
ные варианты сочетания всех трех элементов радиоспота. 
По рекомендациям психологов, продолжительность спота 
должна быть 30–60 секунд, иначе человек не дослушает его до конца. 
«Обрамление» радиоспота другой рекламой, музыкой или 
сообщением. 
Этот фактор тесно связан со временем выхода спота в эфир. Не-
сомненно, выгоднее поместить рекламу, скажем, женских колготок 
сразу после мелодичной, «красивой» композиции популярного испол-
нителя, а рекламу книг, пейджеров — после выпуска новостей. Эти 
приемы опираются на возникновение соответствующих ассоциаций. 
Здесь мы видим применение психологии в чистом виде. 
Структура радиоспота. 
В отношении структуры рекламного объявления нет строгих 
правил. Обычно радиоспот содержит введение-интродукцию или 
элемент, привлекающий внимание; основную часть, посвященную 
преимуществам продукта или услуги, а также энергичный финал. 
Интродукция может иметь форму шумового эффекта, утвер-
ждения, вопроса, обещания, заставляющего выслушать объявле-
ние до конца. Шумовой эффект может прозвучать еще раз для 
поддержания интереса. 
В основной части акцент делается на логическом развертывании 
аргументации в пользу рекламируемого товара. Вначале называется 
преимущество, затем оно развивается, объясняется способ достижения 
эффективности и, наконец, подчеркивается удовольствие от облада-
ния книгой. 
В радиоспоте, в отличие от книг, пьес, кульминация и развяз-
ка — это обращенный к аудитории призыв к действию, ударная 
фраза. В рекламном тексте композиция усечена, в ней отсутствует 
развязка как таковая, в результате того, что программа логиче-
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ского завершения заканчивается за пределами текста, в практи-
ческой деятельности. 
Призывы «Заходите — убедитесь сами», «Приходите сегодня» и 
так далее не означают, что от слушателя ждут немедленной реакции. 
Призыв придает жизненную энергию финалу, это заключительный 
удар по чувствам и мышлению слушателя. 
Текст. 
Создание рекламного обращения по радио начинается с 
определения предмета передачи (отдельное произведение, се-
рия книг и т.п.) и сбора необходимых данных. При этом учи-
тываются следующие факторы: новизна темы, известность ав-
тора покупателю и т. д. Если книга уже предлагалась ранее, то 
рекламное обращение должно лишь напомнить о ней, а если 
книга появилась на рынке впервые, то необходимо дать более 
подробную информацию, чтобы слушатель получил четкое 
представление о ней. Реклама должна не только информиро-
вать покупателей, но и побуждать их к совершению покупки. 
Радиосообщение должно быть понятно слушателю. Тяжело-
весный сюжет, нечетко выраженная идея затрудняют запоминае-
мость текста. В отличие от газетно-журнальной рекламы слуша-
тель радиорекламы лишен возможности вернуться к первой части 
объявления. Поэтому необходимо периодически повторять наибо-
лее ответственную (главную) часть рекламного сообщения или 
располагать ее таким образом, чтобы она запомнилась слушате-
лям. Рекламное сообщение по радио должно преподноситься та-
ким образом, чтобы заставить слушателя активно мыслить, делать 
выводы, обобщать, сравнивать. 
К литературному тексту радиорекламы предъявляются тре-
бования, которые основываются на специфике разговорной речи и 
способности воспринимать текст на слух. В радиорекламе следует 
избегать обилия цифр, технических формулировок и специальных 
терминов. В числе других требований, предъявляемых к радио-
рекламе, — правильная форма изложения, образность, понятность 
и выразительность, убедительность. 
Для привлечения внимания используются риторический вопрос, 
восклицание, вопросно-ответная форма начала текста. Завершают 
текст побудительные высказывания, желательно с оттенком довери-
тельной просьбы, совета, напоминания. 
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Слушатель извлекает из фраз радиотекста рекламный подтекст, 
ассоциативную рекламную информацию, получаемую из соче-
тания рациональной и эмоциональной информации. 
Не менее важная характеристика текста — ритмико-
интонационная структура. Ритм и интонация обуславливаются 
задачами привлечения и удержания внимания на наиболее важ-
ных участках текста. Ритмико-интонационная структура харак-
теризуется такими особенностями, как смешение простого и 
сложного ритмов, что исключает монотонность; аритмичным 
чередованием ударных и безударных слогов, прерывистостью 
ритмического построения. Задача этих приемов — сосредото-
чить и активизировать внимание слушателя, из непроизвольного 
переводить в заинтересованное. 
Одна из важнейших характеристик рекламного текста — 
лексика. Для рекламы важны два обширных пласта лексики: по-
зитивно-оценочный и нейтральный. Слова из обеих групп со-
единяются в устойчивые сочетания — рекламные клише, а так-
же в обороты с окраской просьбы, предложения. 
Оценочные слова выражают понятия, связанные с пози-
тивными интересами людей из различных сфер общественной 
жизни — морали и этики, материального достатка, бытового 
комфорта — и представляющие на данном этапе общественного 
сознания повышенную ценность. Среди них можно назвать та-
кие,  как известность, престижность, популярность, доброта, ав-
торитет, надежность, практичность, гармония. 
Позитивно-оценочные слова отражают положительные 
стереотипы. Стереотип более конкретен, чем потребность. Это 
совершенно определенное, зримое, слышимое, представляемое 
предубеждение — отношение клиента к себе, каналу информации, 
продвигаемым книгам. Стереотипы относятся к миру мыслей, чувств, 
то есть к сфере идеального. Их влияние на реальность, поступки лю-
дей огромно. 
Радиореклама черпает образы из тех же источников, что и 
журналистика: народное творчество, художественная литература. 
Образы из этих сфер широко в ней представлены. Приемы их ис-
пользования многообразны: от полного привлечения контекста 
произведения до применения всего одной фразы или имени ска-
зочного героя, однако настолько емких и столь прочно укоренив-
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шихся в сознании слушателей, что это дает возможность лаконич-
но и четко формулировать отношение к книге. 
Оригинальность ролика; эмоциональное воздействие. 
Согласно принятой в США классификации, выделяют четыре  
типа аудиоспота. Это — прямая реклама, диалог, драматизация и му-
зыкальная реклама. 
Прямая реклама — обращение диктора к слушателю, посвя-
щенное достоинствам той или иной книги или услуги, рассказ без ка-
ких-либо приемов привлечения внимания. Весь текст начитывается 
диктором. В этом случае успех обращения зависит от того, с какой те-
плотой и искренностью зачитывается текст. Частная разновидность 
прямой рекламы — объявления на два голоса. Это придает сообще-
нию некоторое подобие новостей и ускоряет темп. 
Диалог — это беседа диктора с другим человеком (или людьми) 
или беседа двух и более человек без диктора. В первом случае диктор 
может разговаривать, например, с покупателем или издателем, авто-
ром произведения, представителем торговой фирмы. Такие беседы 
убедительны, если все ее участники ведут себя естественно. Если дик-
тор отсутствует в диалоге, то такой рекламный ход называется «дра-
матизация». 
Драматизация — это сценка из жизни. Проблема, решаемая 
с помощью книги или ее героя, должна быть реальной, земной. 
Драматизация отличается от диалога тем, что в ней используются 
профессиональные актеры, музыка, эффекты. Она требует репе-
тиций и стоит дороже. 
Драматизация близка к музыкальной рекламе. Именно эти 
два типа аудиоспотов получили самое широкое распространение 
на популярных УКВ и FM радиостанциях в нашей стране. 
Музыкальная реклама выделяет продукцию рекламодателя 
среди всей подобной, приятна на слух и легко запоминается. Дик-
торское обращение трудно воспроизвести, зато рекламные песен-
ки — джинглз — напевают многие. 
Музыку можно использовать бесплатно по истечении срока ав-
торского права, и реклама на Западе беспощадно эксплуатирует клас-
сику. Единственный сдерживающий фактор здесь — обыгрывание 
мелодий конкурентами. В Республике Беларусь и Российской 
Федерации с авторским правом обращаются свободнее, и боль-
шинство неоригинальных мелодий, используемых на радио, еще 
недавно звучали со сцены. 
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Многие рекламные песенки сочиняют специально под конкрет-
ную книгу. Оригинальная музыка часто используется в радиорекламе 
и как фон, усиливаясь в финале. Часто музыкальная тема открывает 
сообщение, занимая 10 секунд, и завершает его. В таком случае неже-
лательно держать ее на протяжении всего спота, так как она заглушает 
слова и отвлекает внимание. 
Даже в прямой рекламе диктор может напеть телефонный номер 
с тем, чтобы слушатели лучше его запомнили и имели время записать. 
Так довольно часто делают ди-джеи музыкальных радиостанций. 
Особого внимания заслуживает использование юмора. По дан-
ным различных источников рекомендуется применять его либо  как 
можно чаще, либо остерегаться. Несомненно, использование юмора 
должно быть оправдано. 
Кроме вышеперечисленных способов подачи рекламного объяв-
ления, существует множество других, давно зарекомендовавших себя 
приемов: естественные для рекламируемой книги шумовые эффекты, 
символические персонажи и особый голос для каждой книги, звезды 
экрана, вариации на известные музыкальные темы, интервью из ре-
альной жизни с уличными или магазинными шумами, рекомендации 
от детей, авторитетных личностей, актуальность, вызванная текущими 
событиями, вариации темпа. 
Однако  все приемы и хитрости, используемые рекламистом, 
должны удовлетворять основным требованиям аудиоспота, среди ко-
торых простота и ясность изложения, достоверность, способность вы-
звать интерес и установить контакт, непохожесть. 
Для достижения простоты автор текста должен сосредоточиться 
на одной основной мысли и не загромождать обращение мелкими 
подробностями. Контакт с аудиторией обеспечивается мягким, личным 
тоном, так если бы диктор обращался к одному-двум собеседникам. В этой 
связи рекомендуется как можно чаще использовать обращение «ВЫ». 
Тарифы на радиорекламу обычно зависят от степени распро-
странения радиоприемников в стране или в данном районе, рейтинга 
радиостанции, часов передачи (наиболее высокие тарифы взимаются 
за передачу в вечерние часы — от 18 до 22 ч.), ее длительности, числа 
одинаковых, повторяемых передач, характера радиопередачи (воспро-
изведение записанных радиороликов, чтение рекламного текста дик-
тором и т. д.). 
Реклама с помощью радио принимает и другие формы, помимо 
использования центральных и местных радиостанций. Нередко при-
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меняются для рекламных объявлений радиоузлы в парках, магазинах, 
на книжных выставках и ярмарках. В последние годы широкое рас-
пространение получили радиоузлы в больших книжных магазинах. 
Предметом рекламы здесь являются книги и книжная продукция, ко-
торую предлагает покупателям лишь данный магазин. 
Среди самых распространенных видов телевизионной рекламы 
можно выделить телеролики, телеобъявления, телерепортажи, телепе-
редачи, рекламные телезаставки в перерывах между передачами. 
Телеобъявления — рекламная информация, читаемая диктором. 
Телепередачи — представляют собой самые различные телепро-
граммы: шоу, викторины, репортажи, интервью, по ходу которых ак-
тивно рекламируются те или иные книги. 
Телеролики — это рекламные кино- или видеоролики продол-
жительностью от нескольких секунд до 2–3 минут, демонстрируемые 
по телевидению. Такие ролики периодически включаются в различ-
ные популярные, художественные и публицистические передачи и 
программы. 
Телезаставки — транслируемые в сопровождении дикторского 
текста и музыки различные неподвижные рисованные или фотографи-
ческие сюжеты (могут быть выполнены с использованием компью-
терной техники), которыми заполняют паузы между телепередачами. 
Телереклама при всех преимуществах (эффект присутствия и 
участия, оперативность, массовость и т. д.) является очень дорогим 
средством рекламы и имеет тенденцию к росту расценок. 
 
4.5. Выставки и ярмарки 
Они занимают особое место среди других средств рекламы, 
так как предоставляют очень большие возможности демонстрации 
рекламируемых книг для установления прямых контактов с поку-
пателями. Особенно эффективны выставки и ярмарки в комплексе 
с рекламой в прессе, встреч со специалистами, рекламой на радио 
и телевидении. Высокая эффективность этих средств рекламы 
подтверждается тем, что ежегодно в мире проводят несколько ты-
сяч этих мероприятий, хотя они и требуют значительных затрат 
(рис. 53, рис. 54). 
Ярмарки зародились как мероприятия рыночного характера, 
основная цель которых — сбыт демонстрируемых книг. 
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Выставки возникли как средство публичной демонстрации тех 
или иных достижений книгоиздательского дела и вначале носили 
сугубо просветительский, пропагандистский характер, однако 
по мере развития приобрели ярко выраженную коммерческую на-
правленность. 
Основываясь на этом, можно дать следующие определения: 
1) ярмарка — коммерческое мероприятие, основная цель кото-
рого — заключение торговых сделок по выставленной продукции; 
2) выставка — публичная демонстрация достижений, основная 
цель которой — обмен идеями, знаниями при одновременном прове-
дении коммерческой работы. 
Однако сегодня грани между этими понятиями стираются. Ус-
ловно все выставочные мероприятия можно классифицировать сле-
дующим образом: 
а) международные ярмарки и выставки. Это, как правило, 
ежегодные мероприятия, собирающие большое число участников из 
многих стран мира. Их можно подразделить на общеотраслевые, 
где представляют продукцию различных отраслей экономики, и 
специализированные, на которых демонстрируют продукцию одной 
или нескольких смешанных отраслей. 
На международных выставках, ярмарках показ книг может про-
водиться как по национальному, так и по отраслевому принципу; 
б) национальные выставки представляют собой специально 
организуемые экспозиции к каким-либо юбилейным датам или в 
рамках культурного обмена, которые отражают достижения страны 
в редакционно-издательском деле. Такие выставки могут прово-
диться как внутри страны, так и за рубежом. Они могут быть ста-
ционарными и передвижными. С каждым годом эти выставки все 
более эффективно используются для проведения рекламной и ком-
мерческой работы; 
в) оптовые ярмарки. На них представители оптовой торгов-
ли заключают договоры на поставку книг от издательств, фирм и 
объединений. До последнего времени носили часто показной и 
весьма условный характер, однако  с введением принципов ры-
ночной экономики заняли ведущее место в организации сбыта 
любой продукции. 
Для всех участников этих мероприятий это нечто большее, чем 
форум. В течение нескольких дней происходит укрепление дружеских 
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связей и завязывание новых, обнаружение новых источников поставок 
книг, обсуждение новых идей, отыскание новых рынков сбыта. 
Для мелких фирм (издательств) — это средство завоевания из-
вестности и место встречи с покупателем, так как в соответствующих 
журналах обычно печатают предварительные рекламные объявления 
(рис. 55) и обзорные статьи о выставках, а работу крупных нацио-
нальных смотров широко освещают и пресса, и радио, и телевидение. 
Поэтому при планировании выпуска новой книги не следует 
забывать о дополнительных преимуществах, которые можно по-
лучить благодаря выставке (рис. 56). А вот стоит ли покупать 
место под рекламу в выставочном каталоге — вопрос спорный. 
Название издательства или фирмы и номер стенда будут указаны 
в каталоге, а также краткое описание некоторых выставленных 
книг. Но при осмотре выставки у посетителей вряд ли будет вре-
мя для подробного изучения каталога. Вероятнее всего он не 
принесет никаких выгод до окончания мероприятия. Но выста-
вочные каталоги обычно хранят целый год в качестве справочни-
ков, и тогда они могут служить как фактор напоминания. 
Участие в выставках и ярмарках — это отличная форма 
рекламы (рис. 57). 
 
4.6. Наружная реклама 
Наружная реклама является эффективным средством, поскольку 
она рассчитана на восприятие широкими слоями населения. 
Среди многообразия видов наружной рекламы можно выделить 
различные рекламные щиты, афиши, транспаранты, световые вывески, 
электронные табло и экраны. 
Пока у нас в Республике Беларусь наружную рекламу  ши-
роко используют только крупные промышленные предприятия и 
различные фирмы для пропаганды своих товаров и услуг. Поэто-
му в данном издании рассмотрим использование ее  для рекламы 
книг и издательств. 
В связи с тем, что наружная реклама в большинстве случаев 
воспринимается на значительном расстоянии и на ходу, она представ-
ляет собой краткие и выразительные сообщения. В художественном 
оформлении этих рекламных материалов крупно выделяются основ-
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ные элементы фирменной символики (товарный знак, фирменный 
блок, фирменные цвета). 
Рекламные щиты, панно, афиши и транспаранты обычно 
размещаются на основных транспортных и пешеходных магистралях, 
на площадях, в фойе дворцов спорта, на ярмарках, выставках и в дру-
гих общественных местах. 
Световые вывески, электронное табло и экраны используют для 
рекламы самых различных товаров в вечернее время на центральных 
улицах и площадях, на зрелищных мероприятиях. 
Реклама на транспорте представляет собой различные 
рекламные сообщения, размещенные на самых различных транс-
портных средствах: на бортах автобусов, троллейбусов, трамваев 
и т. д. Иногда рекламные сообщения размещают в салонах транс-
портных средств (например, метро). Кроме того, различные виды 
наружной рекламы располагают на железнодорожных вокзалах, 
автостанциях, в аэропортах. 
Однако рекламодателям следует помнить, что основной функци-
ей наружной рекламы является подкрепление и дополнение рекламы, 
размещенной в других средствах массовой информации, путем напо-
минания названия фирмы и марки товара. 
Наружная реклама — это средство воздействия, позволяющее 
настичь человека на улице и во время поездок. В современном мо-
бильном обществе с наружной рекламой встречается большая часть 
населения. 
Для нее существует пять важных требований: часто попадаться 
на глаза, быть краткой, понятной, привлекать к себе внимание, без 
труда читаться на ходу (рис. 58). 
Ввиду указанных требований наружная реклама эффективна 
только для тех товаров, которые можно представить с помощью лако-
ничного изображения и краткого текста. 
Ею можно воспользоваться для напоминания о достоинствах то-
вара и где его можно приобрести. 
Таким образом, наружная реклама или напоминает или ин-
формирует (рис. 59). 
Большое значение имеет выбор места для наружной рекламы. 
Дополнительных средств требует оформление и согласование паспор-
та на это место, изготовление и согласование эскизов и рекламной 
конструкции, а также на установку конструкции. Так, паспорт на каж-
дое конкретное место должен быть согласован с соответствующими 
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городскими службами в зависимости от того, в чьем ведомстве нахо-
дится это место. Эскиз рекламного сообщения и проект конструкции 
требует согласования со службами архитектуры. Самовольная уста-
новка и расклейка наружной рекламы запрещена и требуется получе-
ние разрешения в порядке, установленном местными властями.  
При составлении сметы на наружную рекламу необходимо 
учесть стоимость регистрации и оформления, стоимость арендной 
платы за пользование рекламными местами, стоимость изготовления и 
стоимость монтажа рекламной конструкции. 
 
4.7. Компьютеризированная реклама 
Это принципиально новое средство рекламы. Она внесла мно-
го нового в подготовку и проведение традиционных рекламных 
средств, существенно повысив их эффективность. 
Во многих странах мира действуют источники компьютеризи-
рованной рекламной информации, банки данных специализиро-
ванных компьютерных систем, куда рекламодатели за плату вно-
сят сведения о своих фирмах и  выпускаемых ими товарах (кни-
гах). Потенциальные потребители, заинтересованные в закупке 
какой-либо продукции или товара, могут подключиться к этим 
банкам данных с помощью телефонов или специальных термина-
лов и в считанные секунды получить необходимую информацию 
(рис. 60, 61, 62). 
Существует мнение, что компьютеризированная реклама в са-
мом ближайшем будущем может существенно потеснить все осталь-
ные средства рекламы. В России компьютеризированная реклама ши-
роко применяется ведущими крупными издательствами и книжными 
торговыми Домами. В нашей стране процесс внедрения этого средства 
рекламы пока только начинается. 
Сегодня все большее применение получают средства распро-
странения рекламы, основанные на «обратной связи» с потенциаль-
ными покупателями, например, средства рекламы, представляющие 
собой сочетание источников компьютеризированной информации и 
кабельного телевидения. На этих принципах основана и успешно раз-
вивается торговля по видеокаталогам и телекаталогам.  
Приведенные выше средства и виды рекламы не имеют четких 
границ. Так, крупноформатные рекламные плакаты могут успешно 
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использоваться и как средства наружной рекламы. Создание реклам-
ных фильмов, их демонстрацию по телевидению можно рассматри-
вать и как составную часть паблик рилейшинз. Можно привести еще 
много подобных примеров.  
Мы разобрали не все существующие средства и виды рекламы. 
Кроме названных выше средств рекламы существует прямая 
почтовая реклама, мероприятия паблик рилейшнз (формирование бла-
гоприятного общественного мнения), рекламные сувениры, реклама 
на упаковке и т. д. (рис. 63). 
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Тема 5. ОРГАНИЗАЦИЯ РЕКЛАМЫ 
В КНИЖНОМ МАГАЗИНЕ 
 
Раздел посвящен вопросам внешней и внутренней рекламы 
книжного магазина. Приводятся требования к рекламным плакатам, 
афишам, щитам, транспарантам, наружным вывескам, оконным вит-
ринам, выставочному торговому оборудованию. 
 
5.1. Внешняя реклама магазина 
Реклама современного книжного магазина состоит из рекламы 
самого магазина и рекламы книг, которые продаются в нем. Эти ви-
ды рекламы тесно переплетаются между собой. При этом реклама ма-
газина и книг в нем осуществляется как снаружи, так и внутри него. К 
средствам внешней рекламы магазина относятся наружные щиты с 
плакатами и афишами, вывески, внешнее оформление магазина, на-
ружные витрины. 
Основными средствами внутренней рекламы магазина являются 
интерьер торгового зала, рекламная выкладка и показ книг, рекламные 
указатели, плакаты, а также реклама по радио в магазине. 
Рекламные плакаты представляют собой выполненные на бу-
маге, холсте, фанере изображения с надписями, короткими текстами, а 
афиши содержат только рекламные тексты.  
Плакаты и афиши на щитах должны быть простыми и од-
новременно броскими, чтобы привлечь внимание потенциаль-
ных покупателей. Текст афиши, размещаемый на улице, должен 
быть кратким, шрифт — достаточно крупным, а цвета фона и 
букв — контрастными (рис. 64, 65). 
Цветовые решения могут быть самые различные. В настоящее 
время широко используются люминесцентные краски разных цветов, 
отражающие свет и светящиеся в темноте.  
По приемам художественного оформления уличные плакаты мо-
гут быть рисованными, изготовленными с помощью фотографии или 
представлять собой экспозицию из фотографий и рисунков. 
Рекламные щиты по конструкции бывают плоскими или объ-
емными. Плоские щиты обшиваются фанерой или тонкой жестью. 
Иногда используют подрамник с натянутой на него тканью. Объемные 
щиты представляют собой кубы и другие многогранники. Они могут 
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быть вращающимися. Размещаются они на тротуарах перед входом в 
магазин. Цель установки таких щитов — привлечь потенциальных по-
купателей в магазин. Часто для большей устойчивости щиты делают 
сдвоенными и размещают на тротуаре в виде шалаша. 
Реклама, размещаемая на щитах, должна быть краткой, понят-
ной, без труда читаемая на ходу, привлекать к себе внимание. 
Транспаранты являются временным средством рекламы. Их 
обычно размещают над входом в магазин или на уличных столбах во 
время проведения выставок-продаж или в связи с открытием нового 
книжного магазина. Они должны выглядеть красочно. 
Важными факторами, привлекающими внимание покупателей, 
являются внешний вид магазина, его вывеска, цветовое и свето-
вое оформление. Яркая, броская, сверкающая чистым стеклом 
витрина невольно привлечет внимание прохожих и вызовет же-
лание зайти в магазин. 
Одним из важнейших элементов рекламы книжного магазина 
является его наружная вывеска. На вывеске, кроме названия магази-
на, может быть помещен фирменный знак данного издательства и 
другие дополнительные элементы. Название магазина и время его ра-
боты нередко указывают на стекле входной двери. Яркое, броское 
оформление привлекает внимание прохожих, но иногда (особенно на 
крупных улицах) имеет смысл оформить вывеску в более сдержанном 
стиле, чтобы она выгодно отличалась от соседствующих с ней ярких и 
кричащих вывесок других магазинов и салонов. 
Существуют определенные требования к вывеске магазина, так 
как она служит ориентиром о его местонахождении. По месту разме-
щения вывески подразделяются на фасадные, угловые, фронтонные, 
надкрышные. Фасадные вывески, как правило, выполняют в цвете. 
Вывеска магазина должна быть немногословной и точно отражать 
профиль магазина и заинтересовывать прохожих. Размеры вывески 
выбирают с учетом расстояния, с которого ее рассматривают, а также 
исходя из размеров самого магазина и его финансовой состоятельно-
сти. Шрифт для вывески книжного магазина должен быть максималь-
но простым и четким. Нельзя применять наклонные шрифты, растяги-
вать текст вдоль всего фасада, так как его будет трудно читать. 
Вывески торгового предприятия могут быть типовыми и инди-
видуальными. Индивидуальные вывески применяют для фирменных 
магазинов. Они должны отличаться оригинальностью конструкции и 
формы, своеобразным сочетанием цветов, рисунков и шрифтов. 
 53
Материалами для изготовления каркаса вывески могут быть ме-
талл, стекло, пластмасса. Буквы и декоративные элементы наносят на 
плоскость каркаса красками или же крепят накладные детали из дере-
ва, гипса, полистирола, пенопласта, металла. Для того чтобы оформ-
ление вывески было более привлекательным, используют чеканку, 
роспись по дереву, металлу, стеклу.  
Текст на вывеске должен быть удобочитаемым как с близкого 
расстояния, так и с противоположной стороны улицы. Поэтому разме-
ры букв и самой вывески выбирают с учетом расстояния, с которого 
ее могут рассматривать прохожие. Цвета букв и рисунков делают кон-
трастными по отношению к фону. Шрифт для вывески должен быть 
простым и четким. Не рекомендуются прописные, особенно наклон-
ные шрифты. 
В последние годы в розничной торговле все чаще стали приме-
няться световые вывески — светящиеся и освещенные. К сожалению, 
из-за дороговизны многие книжные магазины Беларуси не могут по-
зволить себе заказать такие. 
Конечная стоимость вывески зависит от ее размеров, цены рас-
ходных материалов, способа оформления, места размещения книжно-
го магазина и определяется по формуле. Например: 
 
Свыв. = Смат. + Сраб. + Сэкспл. = 200 000 + 350 000 + 250 000 = 800 000 руб., 
 
где Смат. — стоимость материалов, используемых при изготов-
лении вывески (лист пластика, цветная самоклеющаяся пленка, жесть, 
краска), руб.; 
Сраб. — затраты на разработку дизайна вывески, ее изготовление, 
регистрацию и монтаж на здании магазина, руб.;  
Сэкспл. — затраты при эксплуатации вывески, которые включают 
затраты на уход за ней, систематическое обновление при наличии по-
вреждений, а также ежемесячные отчисления Мингороформлению в 
счет налога за наружную рекламу (за три года эксплуатации), руб. 
Другими важными элементами рекламы книжного магазина яв-
ляются оконные витрины. 
Значение оконных витрин в книжных магазинах не ограни-
чивается чисто рекламными целями. Витрины играют также оп-
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ределенную роль в формировании облика города, являясь одним 
из его декоративных элементов. 
Основным преимуществом витрины по сравнению с другими 
средствами рекламы является то, что товар представлен не рисун-
ком или описанием, а в натуральном виде. Это дает возможность 
покупателю увидеть предлагаемые ему книги и тут же приобрести 
те из них, которые ему понравились, что делает витрину (даже в 
период развития средств массовой информации) важным средст-
вом рекламы, особенно в розничной торговле. Кроме того, 
оформление витрины обходится намного дешевле, чем реклама 
книг другими средствами. 
Витрина магазина знакомит с ассортиментом товаров, 
имеющихся в продаже, и информирует о книгах-новинках, непо-
средственно показывает книгу покупателю, укрепляет в сознании 
покупателей впечатление, полученное ранее о предлагаемых кни-
гах, обладает огромным диапазоном форм изобразительного вы-
ражения, благодаря своей прямой связи с магазином позволяет 
немедленно осуществить возникшее у покупателя желание зайти в 
магазин и совершить покупку. 
В зависимости от устройства витринной коробки и ее отношения к 
интерьеру магазина витрины можно разделить на три основных типа: 
— витрины, полностью сливающиеся с интерьером, характерны 
для магазинов современной архитектуры. Витринной коробки в них 
нет, и поэтому торговый зал просматривается с улицы (рис. 66); 
— витрины ленточного типа. Такие витрины отделены от торго-
вого зала стеклянной стенкой, простенками и несколько приподнятым 
уровнем пола. Это уже собственно витрины, т. е. застекленное про-
странство, предназначенное для товарной выставки (рис. 67); 
— витрины, изолированные друг от друга простенками окон (в 
магазинах старой архитектуры). 
Витрины, через которые не просматривается интерьер торгового 
зала, используют для показа книг и оформляют как совершенно 
самостоятельные, не связанные с торговым залом и открытые 
только в сторону улицы. В таких витринах целесообразно созда-
вать специальный фон, отделяющий экспозицию от торгового за-
ла. В качестве фона используют полупрозрачную ткань, оклеенные 
бумагой или затянутые тканью щиты. 
Современная витрина широко использует разнообразные сред-
ства изобразительного искусства. Все приемы оформления оконных 
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витрин подчинены главной цели — привлечению внимания покупате-
лей. Достигается это, как правило, выкладкой книг. 
Площадь витрин магазина не позволяет выставить образцы 
всех имеющихся книг, поэтому в первую очередь выкладываются 
актуальные новые книги, наиболее интересные тематические под-
борки книг. Постоянной проблемой декоративной стороны 
оформления витрин является вопрос о наиболее целесообразном 
количестве выкладываемой в витрине литературы. Как правило, 
перегруженная витрина не отвечает ни эстетическим, ни реклам-
ным требованиям. Установлено, что витринная композиция, под-
чиненная определенному сюжету, лучше привлекает внимание 
покупателей и усиливает интерес к экспонату, чем выкладка вне 
связи с какой-либо темой (рис. 68, 69).  
Систематические (один раз в две или три недели) обновле-
ния витрин способствуют увеличению сбыта. Ошибкой при 
оформлении витрин является обилие текстовой информации. Све-
товое оформление витрин играет важную роль в общем эстетиче-
ском восприятии витрины. При помощи гаммы цветов, используе-
мых для освещения, можно передать зрителю любое настроение. 
Современный город выдвигает большие требования к откры-
тию уличных витрин, особенно к вывескам магазинов, располо-
женных в историческом центре города или на оживлённых адми-
нистративных улицах. Для них необходим сложный дизайн, спе-
циальное освещение и высокая информативность. Но в современ-
ном книжном магазине дизайном витрин занимаются непрофес-
сионалы. Поэтому витрины оформлены без использования выста-
вочного оборудования. Для современного книжного магазина 
стильная и эффективная оконная витрина очень дорогое удоволь-
ствие, так как он не может позволить себе даже срочный трудовой 
контракт с профессиональным дизайнером. 
Очень сложно найти техническое решение оконной витрины, 
которое принесло бы прибыль. Часто затраты на оформление витрины 
превышают прибыль от продажи книг, выставленных в такой витрине. 
Поэтому в белорусских городах нет правильно оформленных витрин 
книжных магазинов. Очевидно крупным книжным магазинам следует 
договориться с издательствами и отдать им в пользование свои книж-
ные витрины,  тогда магазин получит более или менее постоянное 
оформление витрин, обслуживание их на должном уровне среди дру-
гих книжных магазинов. 
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Выставочное торговое оборудование для продажи книг и жур-
налов (рис. 70, 71, 72) является выигрышным решением для оформле-
ния интерьера и витрины магазина современной архитектуры. Через 
стеклянную витрину покупатель может увидеть часть интерьера ма-
газина, которая и является своего рода витриной. Целесообразно 
учитывать при разработке интерьера современного магазина его 
«внешнюю» рекламную функцию. Обратить внимание покупателя на 
определенные книги может помочь умело подобранное современное 
мобильное торговое оборудование. Витрина-интерьер может дина-
мично изменяться в зависимости от необходимости прорекламиро-
вать тот или иной спектр книжной продукции (новинку или новинки, 
серию книг, новики одного издательства или нескольких и т. п.). 
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Тема 6. ПРЕИМУЩЕСТВА И НЕДОСТАТКИ 
ОСНОВНЫХ СРЕДСТВ РЕКЛАМЫ 
 
В разделе приводятся критерии выбора того или иного сред-
ства распространения рекламы (газеты, журнала, радио, телевиде-
ния, наружной рекламы), выделяются преимущества и недостатки 
каждого из них. 
Дается примерная схема подготовки рекламной кампании, 
раскрываются принципы, позволяющие реализовать  ее задачу. 
 
6.1. Выбор средств рекламы в зависимости от их особенностей 
Прежде чем приступить к выбору средств рекламы, необ-
ходимо ответить на вопрос, кого следует охватить рекламой. Ни 
один товар не используется всеми сразу в одинаковой мере. По-
этому рекламодатель должен сегментировать рынок, то есть вы-
брать и описать наиболее вероятных потенциальных покупате-
лей с точки зрения демографии, социального положения, образа 
жизни, степени использования товара и т. п. Затем отбираются 
средства рекламы, наиболее полно отвечающие характеристи-
кам покупателей. 
Далее встает  вопрос, где размещать рекламу. Ее необхо-
димо давать там, где сосредоточено большинство потенциаль-
ных покупателей, а объявление, предназначенное для публика-
ции в конкретном издании, должно быть написано языком, по-
нятным для его читателей. 
При решении вопроса, когда рекламировать, речь может 
идти о месяцах, неделях, днях, часах, минутах. Периодичность 
выхода печатных изданий (ежедневные газеты, еженедельные и 
ежемесячные журналы) и специфическая классификация вре-
менных отрезков на телевидении и радио предоставляют рекла-
модателям возможность выбрать точное время, когда обращения 
будут увидены, прочитаны и услышаны. 
При выборе средств распространения рекламы с почти 
одинаковыми достоинствами необходимо руководствоваться их 
преимуществами и ограничениями, а также стоимостью средств 
рекламы на текущий момент времени. 
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Преимущества и недостатки основных средств распростра-
нения рекламы показаны в нижеприведенной таблице. 
 
Средства 
 рекламы 
Преимущества Недостатки 
1. Газеты Гибкость, своевременность, 
большой охват местного рынка, 
широкое признание и принятие, 
высокая достоверность. 
Кратковременность существо-
вания, низкое качество вос-
произведения, незначительная 
аудитория «вторичных» чита-
телей. 
2. Журналы Высокая географическая и демо-
графическая избирательность, 
достоверность, престижность, 
высокое качество воспроизведе-
ния, длительность существова-
ния, значительное число «вто-
ричных» читателей. 
Длительный временной раз-
рыв между покупкой места и 
появлением рекламы, наличие 
бесполезного тиража, отсутст-
вие гарантии размещения объ-
явления в предпочтительном 
месте. 
3. Радио Избирательность аудитории, 
массовость использования, вы-
сокая географическая и демо-
графическая избирательность, 
доступность расценок. 
Представление только звуко-
выми средствами, степень 
привлечения внимания ниже, 
чем у телевидения, мимолет-
ность рекламного контакта. 
4. Телевидение Сочетание изображения, звука и 
движения, чувственное воздей-
ствие, высокая степень привле-
чения внимания, широта охвата. 
Высокая абсолютная стои-
мость, перегруженность рек-
ламой, мимолетность реклам-
ного контакта, меньшая изби-
рательность аудитории. 
5. Наружная 
реклама 
Гибкость, высокая частота по-
вторных контактов, невысокая 
стоимость, слабая конкуренция. 
Отсутствие избирательности 
аудитории, ограничения твор-
ческого характера. 
 
На этапе разработки рекламного обращения следует учитывать 
данные о широте охвата, частоте появления и силе воздействия рекламы. 
Под охватом понимается круг лиц, подлежащих воздействию 
рекламы за определенный промежуток времени. 
Необходимо четко планировать частоту появления рекламного 
сообщения за определенный период времени. 
Сила воздействия рекламы различна. Например, телевидение 
имеет большую силу воздействия на аудиторию, чем радиосообщение, 
т. к. на покупателя воздействуют звук, изображение, цвет и движение. 
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6.2. Примерная схема подготовки рекламной кампании 
Важнейшей задачей при подготовке рекламной кампании явля-
ется разработка ее следующих элементов: определение рекламируе-
мой книги (товара), будущего рынка, цели рекламы, рекламного сред-
ства, обращения, схемы рекламы, технического редактирования, пе-
чатной рекламы. 
При определении рекламируемой книги следует обратить вни-
мание на следующие вопросы: какое издательство выпустило ее, явля-
ется ли она единственной в своем роде или одной из ряда ей подоб-
ных, чем она отличается от других, в чем заключается ее ценность? 
Затем рекламодатель должен изучить рынок. Выяснить, кто 
может являться покупателем по возрасту, полу, социальному положе-
нию,  привычке покупать книги, величине дохода,  образовательному 
уровню,  месту жительства (город, сельская местность или то и дру-
гое)? Если рекламная кампания обращена ко всему населению, то от-
дельные мероприятия целесообразно адресовать конкретной группе. 
При определении цели рекламной кампании требуется выяс-
нить, как вызвать интерес к книге. Нужно ли покупателя заставить за-
интересоваться и запросить более подробную информацию? Нужно ли 
ему напомнить о хорошо известном авторе, дебютанте, книге? А мо-
жет надо создать авторитет издательству? Нужно ли заставить поку-
пателя купить рекламируемую книгу? 
Только после этого можно решать вопрос о рекламном средст-
ве, какой его вид лучше использовать: газетную, печатную, журналь-
ную или наружную рекламу книжного магазина. Попутно выясняется 
влияние рекламного средства на содержание рекламы. Если реклама 
печатается в периодическом издании, то на какой вид рекламы лучше 
всего реагируют читатели. Какой репутацией пользуется эта газета 
или журнал у читателя? Каков характер других рекламных объявле-
ний, помещенных в этом периодическом издании? 
Основной задачей при составлении обращения является реше-
ние, к каким чувствам или желаниям покупателя оно будет обращено 
(здоровье, удобство, эффектность, престижность, красота, экономич-
ность и т. д.). Затем решается вопрос, как графически представить об-
ращение: как решить заголовок, нужны ли иллюстрации (если необ-
ходимы, то сколько их можно использовать) и какая из них будет до-
минировать? Будут ли это фотографии, рисунки или реальное изобра-
жение обложек книг или самих книг? 
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Наряду с обращением составляется схема рекламы. Определя-
ются размер, формат, количество текстового материала, другие эле-
менты (название издательства, цена книги, место купона и т. д.). На-
значается элемент, который  наиболее важен с точки зрения воздей-
ствия на покупателя, — текст или иллюстрация. Планируется после-
довательное расположение материала c учетом того, что читатели 
смотрят в основном на верхнюю часть листа. Решается,  должна ли 
цена занимать главное место в рекламе или подчиненное? Можно ли 
текст подразделить на параграфы или подзаголовки для легкости 
восприятия? 
После этого обращаются к техническому редактированию, в 
процессе которого выясняют: возраст читателей, какой шрифт им зна-
ком, будет ли быстро читаться текст, общий стиль шрифта, его разме-
ры. При этом выбор шрифта определяют следующие факторы: какова 
длина строк и заголовков; будет ли шрифт  в гармонии  с тоном иллю-
страции, декоративными, обрамляющими элементами; будет ли он 
набран цветной краской по белому фону или черной по цветному 
полю; подходит ли его  размер и гарнитура для нужного вида печа-
ти и бумаги. 
Одним из важных элементов рекламной кампании является раз-
работка печатной рекламы. Прежде всего уточняются факторы, оп-
ределяющие выбор рекламного средства: основная ценность 
данной рекламы; имеют ли текст и иллюстрация одинаковое 
значение для рекламы; факторы, определяющие форму реклам-
ного издания; является ли текст только информационным, ка-
кая форма рекламного издания лучше всего отвечает требова-
ниям (листовка, плакат, буклет, каталог и т. д.). 
Конечным результатом подготовки рекламной кампании являет-
ся составление плана ее проведения и окончательной сметы расходов. 
Существует ряд принципов, которые позволяют решить задачу 
рекламной кампании. Основные из них: 
1) в основе хорошей рекламы всегда лежит оригинальная идея. 
Идея — это стержень, на котором должна строиться вся кампания; 
2) приведите аргументы своей рекламы: если они не убедитель-
ны для вас, они не убедят никого; 
3) если книга или ее автор неизвестен, не забудьте познакомить 
покупателя с ними. Нельзя купить то, чего не знаешь; 
4) избегайте превосходных степеней и чрезвычайных сравнений. 
Говорите правду; 
 61
5) делайте качественную рекламу. Небрежная реклама заставля-
ет думать о недостаточном качестве товара (книги); 
6) используйте в рекламе положительные эмоции; 
7) применяйте те формы и методы, которые годятся для вашей 
аудитории. Обязательно проверьте перед началом кампании, поймет 
ли их покупатель; 
8) не давайте на «среднюю» книгу дорогую рекламу. У японцев 
есть такое  выражение, как  «приемлемый уровень качества». Под 
этим они подразумевают, что качество, заложенное в товаре, должно 
соответствовать его стоимости. Так и с рекламой — ее стоимость 
должна соответствовать стоимости книги (товара). 
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Тема 7. ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ  
РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 
В разделе показывается, как можно рассчитать экономическую и 
выявить психологическую эффективность применения рекламы. 
7.1. Экономическая эффективность рекламных мероприятий 
Для того чтобы получить информацию о целесообразности рек-
ламы и результативности ее отдельных средств, желательно наладить 
учет эффективности рекламирования. Определить абсолютно точную 
эффективность отдельных средств рекламы не представляется воз-
можным, но даже приблизительные подсчеты оправдывают себя. 
Принято различать экономическую эффективность рекламы и 
эффективность ее психологического воздействия на сознание челове-
ка. Причем психологическое воздействие наиболее результативно, ес-
ли оно приводит человека к совершению покупки. Следовательно, 
экономическая эффективность рекламы зависит от степени ее психо-
логического воздействия на человека. 
Экономическая эффективность рекламы чаще всего определяет-
ся путем ее влияния на развитие товарооборота. Наиболее точно 
установить эффект рекламы можно, если увеличение сбыта товара (книг) 
происходит немедленно после воздействия рекламы. Для выявления роста 
товарооборота необходимо проанализировать оперативные и бухгал-
терские данные. Но следует помнить, что помимо рекламы на реализа-
цию книг оказывает влияние цена, внешний вид, художественное оформ-
ление издания, наличие в продаже аналогичных изданий и т. д. 
Дополнительный товарооборот под воздействием рекламы 
обычно определяется по следующей формуле: 
 
 
 
где  Тд — дополнительный товарооборот под воздействием рекламы; 
Тс — средний товарооборот до рекламного периода (руб.); 
П — прирост среднедневного товарооборота за рекламный 
 и послерекламный период (%); 
Д — количество дней учета товарооборота в рекламный и 
послерекламный периоды. 
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Об экономической эффективности рекламы можно судить по 
тому экономическому результату, который был достигнут от приме-
нения рекламного средства или проведения рекламной кампании. 
Экономический результат определяется соотношением между прибы-
лью от дополнительного товарооборота, полученного под воздействи-
ем рекламы, и расходами на нее. 
Экономическая эффективность рассчитывается по следующей 
формуле: 
 
 
 
где Э — экономический эффект рекламы (руб.); 
Tд — дополнительный товарооборот под воздействием рекламы (руб.); 
HТ — торговая надбавка на книги, относительно  цены реализации (%); 
Uр — расходы на рекламу (руб.);  
Uд — дополнительные расходы по приросту товарооборота (руб.); 
Здесь сопоставляется полученный эффект от проведения рек-
ламного мероприятия с затратами на его осуществление. Результаты 
такого соотношения могут выражаться в трех вариантах: 
а) эффект от рекламы равен затратам на ее проведение; 
б) эффект от рекламы больше затрат (прибыльное); 
в) эффект от рекламы меньше затрат (убыточное). 
Более точно эффективность затрат на рекламу характеризует ее 
рентабельность. 
Рентабельность рекламы — это отношение полученной при-
были к затратам. Она определяется по следующей  формуле: 
 
 
 
где  P — рентабельность рекламы (%); 
П — прибыль, полученная от рекламы книг (руб.); 
U — затраты на рекламу (руб.). 
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7.2. Психологическая эффективность применения рекламы 
Эффективность психологического влияния рекламы харак-
теризуется числом охвата покупателей, а также яркостью и глу-
биной впечатлений, которые  останутся  в памяти человека, сте-
пенью привлечения внимания потенциального читателя.  
Результативность психологического воздействия рекламы 
можно определить при помощи таких методов социологическо-
го исследования, как наблюдение, опрос, эксперимент. Рассмот-
рим каждый из них: 
Метод наблюдения применяется при изучении воздейст-
вия на покупателей отдельных рекламных средств. Этот метод 
носит пассивный характер, так как исследователь при этом не 
воздействует на покупателя, а, напротив, ведет наблюдения не-
заметно для него. По заранее разработанной схеме он регистри-
рует полученные данные, а затем всесторонне анализирует их. 
Например, наблюдатель отмечает, какой стенд выставки при-
влекает наибольшее внимание покупателей, как долго задержи-
ваются пешеходы у той или иной оконной витрины книжного 
магазина, сколько человек, привлеченных рекламой,  заходят в 
магазин, какие книги витрины вызывают наибольший интерес. 
Метод наблюдения позволяет оценить психологическое 
воздействие рекламы в естественных условиях, в непосредственном 
общении покупателя с определенным рекламным средством. 
Определение степени привлечения внимания покупателей 
к наружной рекламе (оконной витрине) можно выяснить по сле-
дующей формуле: 
 
 
 
где В — степень привлечения внимания прохожих; 
О — число людей, обративших внимание на наружную рекламу 
в течение определенного времени; 
П — общее число людей, которые прошли мимо витрины в тот 
же период. 
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Степень действенности публикации рекламных объявлений в 
средствах массовой информации можно оценить в конкретном мага-
зине по формуле 
 
 
 
где  Д — степень действенности рекламных объявлений; 
К — число посетителей, купивших рекламируемые книги; 
С — общее число покупателей, совершивших в магазине покуп-
ки любых книг. 
Такие данные можно получить по показаниям чеков, пробитых 
на кассовых аппаратах, и с помощью контролеров-кассиров. 
При использовании метода наблюдения необходимо соблюдать ряд 
условий: оно должно проводиться в будние дни, не отличающиеся повы-
шенной интенсивностью потоков покупателей. Продолжительность наблю-
дения зависит от характера средства рекламы. 
Наряду с методом наблюдения широко применяется метод опроса. 
Этот метод трудоемкий, но намного достовернее других, так как позволяет 
выяснить у самого покупателя его отношение к рекламному средству, влия-
ние этого средства на покупку. Для этого составляются анкеты, которые по 
заранее разработанной программе письменно, в личных беседах, по радио 
или телевидению доводятся до сведения покупателей. Анализ полученных 
ответов позволяет сделать соответствующие обобщения и выводы. 
Проведение опроса требует значительных затрат времени и привле-
чения к этой работе большого числа людей. Кроме того, полученные дан-
ные не могут быть достоверными, так как иногда даже сам покупатель не 
знает, купил ли он книгу под влиянием рекламы или по совету друга. Иногда 
устный опрос вызывает настороженность у покупателей,  поэтому лучше 
предложить им заполнить опросный лист, в котором изложены  цели и за-
дачи опроса. Это поможет получить  более точные ответы на вопросы. 
Иногда метод опроса сочетается с методом эксперимента. 
Метод эксперимента носит активный характер. Изучение воздей-
ствия рекламы происходит в искусственно созданных экспериментатором 
условиях. Если при наблюдении лишь фиксируют, как покупатель отно-
сится к определенной выкладке (выставке) книг, то экспериментатор мо-
жет переставить их, а затем наблюдать за изменением реакции покупате-
лей. Этот метод применяют при определении воздействия рекламы на по-
купателей. 
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КРАТКИЙ СЛОВАРЬ ТЕРМИНОВ 
 
1. Аудиовизуальная реклама — реклама, включающая в себя рек-
ламные кинофильмы, видеофильмы, слайд-фильмы, полиэкраны. 
2. Бесплатная реклама (паблисити) — вид косвенной рекламы, цель 
которой — привлечь внимание средств массовой информации к како-
му-либо событию и организации. 
3. Буклет — рекламное издание, организованное в виде различных 
геометрических фигур. 
4. Вербальные коммуникации — речевые коммуникации, основан-
ные на умении говорить и писать то, что нужно. 
5. Внешняя реклама — реклама, осуществляемая за пределами по-
мещений предприятия. 
6. Внутренняя реклама — реклама, осуществляемая на месте прода-
жи книг, как правило, внутри помещения. 
7. Выставка — демонстрация книг при одновременном проведении 
коммерческой работы. 
8. Гарнитура — рисунок буквы, печатного закона, символа. 
9. Графический знак фирмы (издательства), или логотип — это ри-
сунок либо текст (либо их комбинация), идентифицирующий предпри-
ятие (учебное заведение, издательство, печатную продукцию и т. д.). 
10. Диапозитив (слайд) — черно-белое или цветное позитивное изо-
бражение на фотопленке, проецируемое на экран. 
11. Звуковой лозунг — лозунг, который обычно читается в конце ка-
ждого рекламного теле- и радиоролика. 
12. Инверсное начертание текста — текст, напечатанный белым на 
черном (сером или цветном) фоне. 
13. Имидж — целенаправленно формируемый образ, призванный ока-
зывать эмоционально-психологическое воздействие на человека (с це-
лью рекламы, популяризации). 
14. Инфореклама — длинная, 30-минутная передача, похожая на 
обычную информационную или развлекательную программу, подго-
товленная с целью что-либо продать (книгу). Такие передачи за очень 
низкую плату передают поздним вечером (Западная Европа, США). 
15. Информационный дизайн — полноценная знаковая система гра-
фических изобразительных, словесных, звуковых символов. 
16. Каталог — многоцветное, многостраничное издание, имеющее 
оглавление и введение (для ориентации в нем читателя). В каталогах 
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приводится большой перечень рекламируемых книг (одного или не-
скольких издательств) с  их фотографиями и характеристиками. 
17. Коммерческая реклама — это публичное представление различ-
ными средствами сведений о книгах с целью вызвать спрос на них и 
продать. 
18. Коммуникационный канал — канал продвижения информации о 
книгах на рынок и в обществе. 
19. Конкуренция — соперничество между участниками рынка за 
лучшие экономически более выгодные условия сбыта и производства 
книг. 
20. Конкурентная реклама — это реклама, выделяющая реклами-
руемую книгу из массы аналогичных, показывающая ее отличия и 
убеждающая покупателя приобрести именно ее. 
21. Контрреклама — опровержение ненадлежащей рекламы, распро-
страняемое в целях ликвидации вызванных ею последствий. 
22. Макет — рисунок, дающий понятие о виде готового рекламного 
объявления. 
23. Международный кодекс рекламной практики — доку-
мент, включающий в себя принципы и нормы рекламной дея-
тельности, которые лежат в основе законодательства различ-
ных стран и должны соблюдаться всеми.  Международный ко-
декс рекламной практики был принят под эгидой Международ-
ной торговой палаты (Париж, 1987 г.). 
24. Модуль рекламный —  рекламная площадь в газетах, жур-
налах. 
25. Наружная реклама — средство рекламы товара (книги) в форме 
вывесок, щитов, панно, афиш, плакатов, транспарантов, световых, 
электронных табло, бегущей строки, размещенных на улицах, площа-
дях, дорогах, стенах и крышах зданий. 
26. Ненадлежащая реклама — недобросовестная, недостоверная, не-
этичная, заведомо ложная реклама, в которой допущены нарушения 
требований к ее содержанию, времени, месту и способу распростра-
нения. 
27. Неэтичная реклама — это реклама, которая содержит информа-
цию, порочащую национальные достояния, государственные или ре-
лигиозные символы, физические или юридические лица. 
28. Область воздействия — в рекламе: количество людей в данном 
регионе, до которых доходит реклама (в газете, по радио, TV и т.д.). 
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29. Основной текст — текст, размещаемый обычно под заголовком 
рекламы, который развивает мысль, выраженную в слогане. 
30. Первоначальная реклама — реклама, которая знакомит установ-
ленный круг возможных покупателей с новыми книгами путем под-
робных сведений о них. 
31. Плакат — крупноформатное листовое издание с изображением и 
кратким текстом, выполняющее задачи рекламы, наглядной пропаган-
ды, информации. 
32. Политическая реклама — реклама, представляющая интересы 
политических партий, движений, и направленная на достижение целей 
определенных социальных групп. 
33. Проспект — многоцветное рекламное издание из 4–10 с. форма-
том 1/8 или 1/16 доли листа, в котором дается подробное описание 
книги или нескольких книг. 
34. Прямая реклама — это реклама, осуществляемая по почте или 
непосредственно вручением рекламных материалов потребителю. 
35. Пятно цвета — в печатной рекламе: однородное окрашенное пят-
но определенной формы, добавленное для того, чтобы привлечь вни-
мание. 
36. Радиорепортаж — оперативная рекламная информация об опре-
деленном  событии непосредственно с книжной выставки или ярмар-
ки, об издательстве или группе издательств одной страны. 
37. Радиоролик — игровой сюжет, в котором на фоне музыки в виде 
диалога, шутки или песни преподносится рекламная информация о 
книгах или издательствах. 
38. Растрирование — процесс подготовки черно-белых иллюстраций 
к печати. 
39. Реклама — информация о свойствах товаров (книг) и услуг с це-
лью создания спроса на них. 
40. Реклама на месте продажи — рекламные материалы, размещен-
ные в книжных магазинах, выставках, ярмарках, которые должны пе-
редать покупателям краткую информацию о произведениях печати. 
Это плакаты, экспозиционные стеллажи. 
41. Реклама социальная — информация, выражающая общественные 
и государственные интересы и осуществляемая на безвозмездной ос-
нове. 
42. Реклама почтовая — вид прямой рекламы, заключающийся в 
рассылке по почте рекламных писем, газет, каталогов, брошюр и т. д., 
которые должны вызвать немедленную реакцию покупателя. 
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43. Рекламный агент — торговый представитель газеты, теле- или 
радиостанции и т. д., работающий с рекламодателями и рекламопро-
изводителями. 
44. Рекламная кампания — комплекс рекламных мероприятий, на-
правленный на покупателей книг с целью их продажи. Это совмест-
ные согласованные действия рекламодателя как заказчика рекламной 
кампании, рекламного агентства как создателя, организатора и коор-
динатора кампании и средства распространения рекламы как канала, 
доводящего рекламное сообщение до потребителя.  
45. Рекламный вкладыш — вид печатной рекламы, представляющий 
собой минидобавки к газетам. 
46. Рекламный текст — грамотное и стилистически верное содержа-
ние, направленное на максимальное привлечение внимания к книгам. 
Слова, которые помещены в печатном объявлении или читаются в ра-
диоролике (телеролике). 
47. Рекламодатель — юридическое или физическое лицо, являющее-
ся источником рекламной информации для производства, размещения, 
последующего распространения рекламы. 
48. Рекламопроизводитель — юридическое или физическое лицо, 
осуществляющее полное или частичное проведение рекламной ин-
формации в готовой для распространения форме. 
49. Рекламораспространитель — юридическое или физическое ли-
цо, осуществляющее распространение рекламной информации раз-
личными средствами. 
50. Рекламный ролик — короткий (15, 30, 60 секунд) материал рек-
ламного характера, передаваемый по радио или телевидению. 
51. Скотч рекламный — свернутая рулоном клейкая лента для упа-
ковки книг. На ее поверхности и  по всей длине повторяется название 
рекламируемого издательства. 
52. Скрытая реклама — это реклама, которая оказывает не осозна-
ваемое потребителем воздействие на его восприятие. 
53. Слайд-фильм — демонстрация автоматически сменяющихся диа-
позитивов (слайдов), возможно, со звуковым сопровождением. 
54. Слоган — лозунг, призыв, девиз. Используется в рекламе в виде 
заголовка рекламного текста. Выражение идеи основного содержания 
рекламного обращения  (состоящее, как правило, из 6–10 слов), кото-
рое  воспринимается  одним взглядом. 
55. Сохранная реклама — реклама, поддерживающая спрос на ранее 
рекламируемые книги. Она носит напоминающий характер. 
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56. Социальная реклама — реклама, представляющая общественные 
и государственные интересы и направленная на благотворительные 
цели. 
57. Специальные эффекты — в радио-, теле- и видеороликах: все 
звуки, не являющиеся голосом или музыкой, а также определенным 
образом обработанные изображения. 
58. Стандартная скидка — скидка, которая делается в средствах 
массовой информации для рекламных агентов, покупающих в данных 
СМИ рекламную площадь или рекламное время. 
59. Стандартные иллюстрации — готовые иллюстрации на дискетах 
или в распечатанном виде. 
60. Телеролик — короткий игровой сюжет (реклама книг) продолжи-
тельностью от нескольких секунд до 2–3 минут. 
61. Услуги рекламные — оказание коммерческих услуг в области 
распространения информации о книгах через рекламные издания и 
средства информации. Включают в себя работу по подготовке рек-
ламных листов, видеороликов, каталогов, поиску спонсоров и выгод-
ных инвесторов при проведении крупных маркетинговых проектов. 
62. Фирменное издание — издание буклетов, каталогов, альбомов о 
выпускаемых книгах определенного издательства. 
63. Эмблема — условное или символическое изображение какого-
либо издательства, фирмы. Может быть выполнена на основе изобра-
зительного символа, названия или аббревиатуры издательства, а также 
как их комбинация.  
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Рис. 1 (c. 22, 31). «Мы открываем Беларусь!» — хороший рекламный слоган издательства 
«РифТур». Он сформулирован в форме лозунга и рассчитан на определенную читательскую 
аудиторию. К сожалению, заголовок на листовке, представляющей продукцию 
издательства, не виден. Цвета шрифта слогана и фона сливаются. В рекламном сообщении 
раскрываются особенности данных книг. Заключение закрепляет главную мысль и 
побуждает человека приобрести издания. Авторы рекламы сообщают потребителю, что 
после знакомства с этими книгами возникнет желание приехать в необыкновенно 
красивый белорусский край. Эта же мысль повторяется и подтверждается посредством 
иллюстративного блока. Вниманию потенциального покупателя и туриста представлены 
красочные обложки книг. Однако листовка перегружена изобразительным материалом. 
Необходимо уточнить и расширить информацию о том, где можно приобрести данные 
книги (адрес фирмы, факс, адреса магазинов, возможность покупки через Интернет).  
 
 
Рис. 2 (c. 22, 32). Рекламное объявление на первой полосе газеты «Книжное обозрение» 
книги «Энциклопедия систем жизнеобеспечения». Рекламный текст логично построен, 
раскрывается содержание энциклопедии, выделены группы читателей, для которых 
предназначено издание. Цель вывода рекламного сообщения обратить внимание 
покупателя на содержание книги, которое и должно стать причиной ее  покупки. В данном 
случае нет необходимости в побудительных конструкциях («Купите книгу» и др.), 
информационное наполнение энциклопедии говорит само за себя. Несомненные 
достоинства рекламы: ее месторасположение (первая полоса), формат (вся полоса), 
структура текста, использование одной крупной иллюстрации (фотография книги),  но не 
указано, где можно приобрести книгу. Нуждается в пересмотре цветовое решение. В 
целом реклама выглядит мрачно, цвета текста и фона неконтрастны, фотография обложки 
книги получилась темной и непривлекательной. 
 
 
Рис. 3. (с. 22, 32). Заголовок  рекламной статьи «Человек, которого много» краткий, но 
емкий. Он подразумевает, что рецензируемая книга о неординарном, интересном, 
многогранном, творческом человеке.  Действительно, речь идет о  книге-автобиографии 
Жерара Депардье «Я все еще жив!». 
 
 
 
Рис. 4 (c. 22, 23, 32). Заголовок рекламы «Книга о вкусной и полезной информации» 
построен по принципу сходства с известным названием кулинарных  книг. Последние 
слова фразы изменены, что и привлекает внимание читателя. На полосе материал 
выделяется также посредством фона и рамки, цвета которых находятся в гармонии с 
цветовым решением обложки издания. Рецензию на книгу Г. Томахина 
«Лингвострановедческий словарь: Соединенное Королевство Великобритании и Северной 
Ирландии» прочитают. Текст составлен грамотно и убедительно, книгу захочется 
приобрести. Желаемый эффект будет достигнут. Ошибки набора (висячие тире и др.) 
следует устранить, они мешают восприятию. К сожалению, не указаны координаты связи 
(адрес издательства, телефон, факс и др.). 
 
 
 
 
Рис. 5 (c. 23, 32). Заголовок статьи «Знакомьтесь — аудиокнига на «non/fiction» носит 
информационный характер. Тема новая и актуальная. Этого достаточно, чтобы привлечь 
внимание покупателя. Следует устранить ошибки набора и верстки, чтобы не испортить 
впечатление от рекламы.  
         
 
 
Рис. 6 (стр. 23). Реклама-закладка перенасыщена текстами и иллюстрациями. Это и 
реклама автора, и серии книг «Шоу-детектив», и, видимо, конкретной книги. Надо 
определиться: что в данном случае главное, что второстепенное. Это поможет внести 
изменения в композицию. Используется  много интересных идей: эмоциональные тексты 
«Внимание!», «Разыскивается…», рисунок в форме плаката и др. Однако они не 
«работают» вследствие их нагромождения, а также  переизбытка приемов выделения 
информации. В рекламе не должно быть элементов, без которых можно обойтись. 
 
 
Рис. 7 (с. 23, 32). Убеждающий рекламный текст, грамотно апеллирующий к чувствам 
ребенка и его родителей. В композиции рекламы использован принцип перемещения, 
благодаря которому взгляд покупателя передвигается в нужной последовательности. 
Варьируется размер элементов рекламы, используется выделение цветом («сильный» 
красный и т. п.). Рисунок-указатель в форме девочки усиливается текстом-призывом 
выноски: «Мама, купи мне эти книги!». Однако оформление переплетов рекламируемых 
книг нельзя назвать удачным: некоторые слова и отдельные графические знаки (например, 
интерпретированная буква «А») сливаются с фоном. К сожалению, в тексте рекламы 
допущены ошибки набора. Контактные данные необходимо дополнить. Выставка пройдет, 
а  рекламное объявление в газете останется, оно  должно «работать».  
 
 
 
Рис. 8 (с. 23, 32). Полноцветные  изображения обложки учебного пособия «Азбука Истоков», а также характерной  иллюстрации 
способствуют усилению воздействия текста рецензии. Рекламное сообщение содержит мнение специалистов, авторов образовательной 
программы «Истоки». Ученые предложили новый подход к обучению первоклассников. Структура учебного пособия организована в 
соответствии с новой педагогической технологией. 
 
 
 
 
Рис. 9 (с. 23). Листовка, презентующая книгу К. Тихоновой «Тайна осенней звезды». 
Акцент сделан на личность автора. Изображение отражает и раскрывает содержание 
книги. Иллюстрация создает романтическое, осеннее, таинственное настроение, тем 
самым  привлекая  «своего» читателя.  
 
 
 
Рис. 10 (с. 24, 32). Одна крупная иллюстрация (фотография рекламируемой книги) 
привлекает внимание. Восприятию мешают ошибки набора. Инициалы автора  должны 
находиться  перед фамилией. В кратком рекламном сообщении можно обойтись без 
переносов. Орфографические ошибки в тексте недопустимы. 
 
 
Рис. 11 (с. 24, 25, 31). Использован прием применения разноцветного фона, который 
выделяет текстовую часть и иллюстрацию. Взгляд перемещается с более насыщенного 
цветового пятна на более  «слабое». Солнечные теплые активные цвета в сочетании с 
небесно-голубым  создают хорошее настроение, привлекают внимание. 
Целостному восприятию текста фразы «Большая школьная энциклопедия — надежный 
спутник школьника» мешает переизбыток  средств выделения ее частей. Достаточно 
применить разный кегль или цвет, чтобы выделить главное в слогане. К сожалению, 
интервалы между буквами в текстах  меньше толщины штриха, а интервалы между 
словами в тексте  меньше ширины букв. Правила набора не соблюдены. 
 
 
Рис. 12 (с. 24, 25, 32). Теплые цвета фона и переплетов книг активизируют внимание. 
Использованная цветовая гамма создает впечатление комфорта и уюта, пробуждает 
желание открыть книгу в изысканном переплете и перенестись в мир чтения. 
Слоган «Иллюстрированные подарочные книги» необходимо выделить крупным кеглем. 
Для лучшего  восприятия текста  следует применить темные буквы и расположить их на 
светлой плашке.   
  
Рис. 13 (с. 28, 31, 32). Рекламное объявление журнала «Пачатковая школа» на страницах 
периодической печати. Достоинства: крупнокегельный слоган, краткое рекламное 
сообщение, цветная фотография обложки журнала. Недостатки: не указан факс, адрес 
сайта или электронной почты. Следует отметить, что, к сожалению, сегодня в рекламе 
книг и журналов часто отсутствуют все необходимые данные по вопросам приобретения 
продукции. Можно также говорить о необходимости иного художественного оформления 
обложки журнала (цветовое решение, композиция, логотип), т. к. она является не только 
частью композиции рекламного объявления, но и  саморекламой издания. 
 
 
 
  
Рис. 14 (с. 28). Рекламное объявление справочника «Деловой этикет» воспринимается по-иному, чем рассмотренное ранее (см. рис. 13). 
Причины следующие: заголовок-слоган отсутствует; интересный иллюстрационный замысел не реализован; текст не читается; композиция 
неуравновешенна. 
 
 
Рис. 15 (с. 28). Материалы о новинках детской литературы в постоянной рубрике «Клуб» 
газеты «Книжное обозрение». Для размещения рецензий использована знакомая 
читателям газеты модульная сетка.  Печать в одну краску. Основное средство привлечения 
внимания в такой ситуации ― заголовки. Они оригинальные («Разбуженная музыка»), 
интересные («Расширение границ»), убеждающие («Детям нравится!»). Для усиления  
воздействия слоганов на читателя используются такие приемы выделения, как крупный 
кегль, пробельное пространство. 
 
 
Рис. 16 (с. 28). Публикация обзорно-рекламного характера, информирующая  о деятельности издательства «ЮНИТИ-ДАНА». Реклама 
занимает две  полосы газеты. Название издательства повторяется восемь раз (в составе слогана, заголовка, названия сайта и в форме  
логотипа). 
 
 
Рис. 17 (c. 28). Профессор И. А. Кузьмин рассказывает о программе духовного развития 
личности «Истоки», а также о новых учебно-методических изданиях. Контактные данные 
представлены на плашке. 
 
 
Рис. 18 (с. 28). Публикация рекламного характера. Читателям предлагается 
эксклюзивное  интервью с Георгием Данелия, выпустившим две книги, а также отрывок 
из книги «Толстосумый пьет до дна». 
  
Рис. 19 (с. 28, 31). Размещение рекламы книги «Архитектурная колористка» на страницах специализированного журнала «Архитектура и 
строительство». Читателей журнала, несомненно, заинтересует эта информация. Название книги использовано как информационный слоган. В 
рекламе достаточно подробно раскрывается новизна представленного в книге материала. «Впервые все многообразие колористических задач 
представлено в виде системы научных положений и практических работ, последовательно рассматривающих основные категории архитектурной 
колористки. Впервые в отечественной и зарубежной литературе…». Наглядно продемонстрированы иллюстрированные развороты издания,  
привлекающие потенциальных покупателей.  Но, к сожалению, не указано, где можно приобрести книгу. 
  
 
 
 
Рис. 20 (с. 29). Реклама альбома «Спадчына Напалеона Орды», выпущенного на 
электронном носителе. Статья помещена в журнале «Бiблiятэчны свет» в рубрике 
«Спадчына». Тема вынесена на обложку журнала, таким образом подчеркивается 
значимость издания для белорусской и мировой  культуры. 
 
  
Рис. 21 (с. 29). Издательство «Красико-Принт» активно использует для рекламы своей продукции  
обложки  своих же изданий. В данном случае место рекламы — оборот обложки журнала 
«Репетитор». 
   
Рис. 22 (с. 29, 31). Реклама книжных новинок на задней сторонке обложки журнала 
«Репетитор» позволила использовать качество бумаги для яркой и красочной презентации 
продукции. В рекламе применен прием поворота изображений обложек изданий, благодаря 
чему удалось избежать сплошной изобразительной линии и выделить каждую книгу. 
 
 
 
Рис. 23 (с. 29). Тематический обзор книг для детей в рубрике «Читаем с родителями» 
журнала «Читаем вместе». Представленные материалы привлекают внимание читателей 
расположением на полосе, цветом фона, рекламными слоганами. Для размещения 
рецензий разработана простая, но эффективная модульная сетка. Каждый материал 
состоит из двух модулей, но в разных вариантах. Это позволяет представить статьи в 
неодинаковых форматах, варьировать компоновку элементов (заголовок, основной текст, 
иллюстрация обложки книги, библиографическая запись). Главный акцент сделан на цвет. 
Разработчики учли особенности детского восприятия. Общую тематику обозреваемых 
книг поддержали красочным фоном, а не цветом заголовков, использовали плашки. 
Каждый материал в отдельности и полоса в целом создают хорошее настроение, что 
способствует покупке рекламируемых изданий.  
  
Рис. 24 (с. 29). В статье рекламируется альбом «Материнство и детство в русском 
плакате». Достоинства рекламы следующие: а) место размещения ― целая последняя 
полоса специализированного издания (газеты «Книжное обозрение»); б) грамотно 
разработанный рекламный модуль для презентации данного вида издания. 
Иллюстрационный блок занимает две третьи площади рекламы, обращая на себя 
внимание покупателя, а также выделяет текст, как бы «обрамляя его». 
 
 
Рис. 25 (с. 29). Рецензия на аудиокнигу Н. В. Гоголя «Мертвые души» в рубрике 
«Послушаем?» журнала «Читаем вместе». Автор статьи предлагает не только читать 
вместе, но и слушать. 
 
 
Рис. 26 (c. 29). Статья о конкурсе детского плаката «Я читаю» как эффективном 
средстве пропаганды книги и чтения. Представленные работы  дипломантов конкурса 
радуют и подтверждают «Они читают!», заставляют задуматься, взглянуть на мир 
глазами детей. Материал занимает целую последнюю полосу, что подчеркивает 
значимость данного мероприятия. 
  
Рис. 27 (с. 29, 31). Вариант рекламы книги Г. Киппхана «Энциклопедия по печатным 
средствам информации» в журнале «Полиграфия». Специалисты обязательно  
ознакомятся с данным  объявлением. Знать все о полиграфии (слоган рекламы) входит в 
круг их профессиональных обязанностей и интересов. Следовательно, выбор 
периодического печатного издания для рекламы данной книги беспроигрышный. 
Несмотря на это,  реклама имеет ряд недостатков: название книги не указано в рекламном 
тексте; фотография обложки издания, призванная заменить соответствующий текст, не 
обработана, выглядит мрачно, отталкивающе. Действенный и необходимый прием 
привлечения внимания в рекламе специальной книги — текст, раскрывающий ее 
содержание, — в данном случае отсутствует. Ученым и профессионалам важно знать, 
какие  вопросы освещаются в этой энциклопедии. 
 
 
Рис. 28 (с. 30). Рациональное использование рекламной площади позволило поместить 
серию объявлений. При этом учитывался принцип целостности. Объединяет все три 
объявления однотипность их оформления. В то же время каждое из них должно 
выделяться. Использование приема обрамления призвано решить  эту задачу. Однако 
цвет, толщина штриха, прерывистость линии рамки  отвлекают внимание от главного — 
от рекламируемой продукции.  
 
 
Рис. 29 (с. 30, 32). Реклама энциклопедии в журнале «Караван». Объявление занимает 
целую страницу, что соответствует характеру продукции. Главное в рекламе — 
изображение томов энциклопедии на книжных полках. Иллюстрация практически  
заменяет текст, однако не компенсирует его недостатки. Слоган звучит неоднозначно. 
Рекламный текст не убеждает. Следует разграничить название книги и наименование 
издательства. Светлые то нкие буквы на глубоком черном читаются плохо. Не указаны 
телефон, факс издательства, а также другие контактные данные. 
 
 
 
Рис. 30 (с. 30). Рекламное объявление в газете «Книжное обозрение» помещено в нижней 
части правой полосы. В этом случае такое расположение оправдано композицией самого 
материала и позволяет воплотиться замыслу дизайнера. Пробельное пространство несет 
мощную рекламную функцию, акцентируя внимание читателя на оригинально 
представленной рекламной информации.  
 
 
 
 
Рис. 31 (с. 31).Часть рекламной полосы газеты. Каждое объявление характеризуется своей 
композицией, приемами привлечения внимания. Полоса, заполненная большим 
количеством активных рекламных модулей, не выделяет, а, наоборот, поглощает их. 
 
 
 
Рис. 32 (с. 31). Реклама книжной продукции фабрики цветной печати на обложке журнала 
«Полиграфис». Слоган «Фабрика цветной печати: продолжая традиции качества» 
убедительный. Изображение продукции усиливает воздействие текста. 
 
 
Рис. 33 (с. 32). Реклама книги «Формулы и таблицы». С одной стороны, призыв «Не 
покупай её!» может быть воспринят буквально. С другой стороны, слоган содержит 
интригу, вызывая любопытство. Что не покупать? Почему? Издание предназначено для 
школьников, которые любят нарушать запреты. 
Несмотря на то, что название книги повторяется три раза, оно не бросается в глаза, его 
нужно найти, увидеть. Текст сложно прочитать. Следует указать адреса «хороших» 
книжных магазинов,  о которых идет речь в тексте.  
В целом же нестандартный подход, проявляющийся в композиции,  тексте, ярких цветных 
блоках, пробельном пространстве, заслуживает внимания. 
 
 
Рис. 34. (Стр. 32). Пример работы психологической составляющей рекламы. Текст 
составлен в форме вопросов, волнующих человека. Текст поддерживается 
соответствующими изображениями — вопросом и ответом. Главный цвет — активный 
красный, кегль шрифта слогана — достаточно крупный. Текст и фон находятся в 
контрасте. Обложка книги занимает четверть рекламной площади, поэтому название 
книги хорошо видно. 
  
 
Рис. 35. (с. 34). Буклет Санкт-Петербургской издательской фирмы «Наука» Российской 
академии наук носит информационный характер. Страницы буклета представляют собой 
единое целое. Иллюстративный материал дает представление об издающей организации и 
о выпускаемой продукции.  Буклет красочный и  привлекательный. 
 
  
 
 
Рис. 36 (c. 34). Реклама новой серии книг издательства «Клуб семейного досуга». 
Характер оформления буклета соответствует его содержанию, все  страницы оформлены 
однотипно. У читателя есть возможность познакомиться и с книгой, и с ее автором. 
Целостность оформления поддерживается общими линиями, на которых расположены 
элементы. Однако развернутый лист не производит впечатления целостной картины. 
 
  
 
 
 
Рис. 37 (с. 34). Проспект презентует научные журналы Национальной академии наук Украины. 
Цвета текста и фона сливаются, что снижает эффективность воздействия рекламы. 
 
 
 
 
 
 
Рис. 38 (с. 34). Проспект — «знакомство»  с книгой, ее автором и дизайнером.  
  
 
 
Рис. 39 (с. 34).  Обложка и содержание  каталога учебной литературы для ССУЗОВ 
знакомят читателя с тематикой  представленных книг. Внешнее и внутренней оформление 
издания  представляют собой единое целое. В тоже время каждой рубрике соответствует 
своя иллюстрация и цветовое решение. 
 
 
 
 
Рис. 40 (с. 35). Основное внимание на плакате уделено слогану. Он привлекает и убеждает: «Достичь гармонии просто!». Нужно только 
купить книгу. Однако на плакате отсутствуют данные о том, где можно  приобрести издание. 
 
 
 
 
Рис. 41 (с. 35). Хороший дизайн плаката не может компенсировать отсутствие 
необходимых данных. Выделение в композиции главного и второстепенного «смазано», 
возникает ощущение перенасыщенности компонентами. Изменение цветовой 
интенсивности отдельных составляющих плаката позволит усилить его воздействие на 
читателя. 
 
 
 
Рис. 42 (с. 35). Содержание плаката адресовано автомобилистам. Разработчики рекламы 
учли особенности  данной читательской  аудитории. Композиция рекламы динамичная, 
поддерживает тему «Автомобиль ― это средство передвижения». Тексты 
«Автолитература»,  «Моя иномарка» и «Ремонт без проблем»  непременно «выстрелят» в 
цель. Однако необходимо лучше выделить текстовые сообщения: можно увеличить кегль, 
использовать плашку. Количество иллюстраций лучше сократить. Следует указать 
телефоны и адреса магазинов, где можно приобрести эти издания.  
 
 
Рис. 43 (с. 35). Рекламный плакат книги Пауло Коэльо «Брида». Работа с цветом, 
контрастом позволит сделать эту рекламу более эффективной. Книгу предлагается 
приобрести в магазине «Светоч», но не указаны его телефон, факс, время работы, 
электронный адрес.  
 
 
 
Рис. 44 (с. 35). Листовка обращает внимание покупателя (эффектная фотография), но требует графической законченности (обрамления, 
фонового рисунка и т. п.). Отсутствует информация о том, где можно приобрести издание. 
 
 
Рис. 45. (с. 35). Листовка, рекламирующая новые книги серии «У пошуках страчанага». 
Предлагается выделить большим кеглем шрифта слоган «Такiх книг яшчэ не было!». В 
первую очередь именно он должен  обратить на себя внимание. Текст и иллюстрации 
представляют собой единое целое. Емкий слоган, дизайн обложек изданий, аннотации, 
несомненно, заинтересуют читателя. Но где можно приобрести эти книги? 
 
 
Рис. 46 (c. 35). Представлен оригинальный вид печатной продукции — имидж-календарь. Помимо своей традиционной функции — быть 
всегда под рукой при необходимости записать срочную важную информацию — данный календарь имеет и иное предназначение. Он знако-
мит с известными людьми и предприятиями нашей страны, освещает различные сферы деятельности. Бежевый цвет фона сглаживает офици-
альный тон календаря, поскольку в нем представлена не только деловая, экономическая, политическая составляющие жизни республики, но 
и культурная, социальная. Данная рекламная  продукция многокрасочна, отпечатана на качественной мелованной бумаге и представляет на 
развороте один, а не два и более дня, как обычно. Такое оформление разработано для достойного представления страны. Имидж-
календарь — хороший пример рекламы  издательства. 
 
 
 
Рис. 47 (с. 35). Календарь, рекламирующий издательство «Тэхналогiя». Контактные 
данные и направления деятельности  помещены на обороте. 
 
 
 
Рис. 48 (с. 35). Реклама журнала «Репетитор». Закладка на обороте  содержит полезную 
информацию. 
 
 
 
Рис. 49 (с. 35). Большое внимание уделяется оборотной стороне рекламы-закладки. Это 
делается для того, чтобы реклама как можно дольше «работала». 
  
 
 
Рис. 50 (с. 35). Реклама книг в форме закладок. Графически и композиционно в рамках 
формата закладки выделены ключевые элементы рекламы: слоган, название книги, 
поясняющий текст, контактные данные. 
 
  
 
 
Рис. 51 (с. 35). Издательство «Гревцов Паблишер» для рекламы книги активно 
использует оригинальные идеи в рамках одной и той же формы. 
 
 РАДИОРЕКЛАМА  РОМАНА   ДЭНА   БРАУНА  «ТОЧКА ОБМАНА» 
 
 
Реклама предназначается для детективного романа Дэна Брауна «Точка обмана».   
В этой книге рассказывается о научной экспедиции, цель которой — установить подлин-
ность найденного в Арктике артефакта. Однако после прибытия члены экспедиции начи-
нают гибнуть один за другим. 
Для реализации рекламы выбран вариант драматизации — небольшой сценки, в кото-
рой задействованы самые знаменитые и известные детективы Шерлок Холмс и доктор Ватсон. 
Начинается реклама известной музыкальной заставкой из кинофильма о прослав-
ленном детективе (около 5 секунд). Затем идет краткий диалог героев: 
Ш. Х.: «Это очень загадочная история, Ватсон. Нам просто необходимо узнать по-
больше о загадочном артефакте». 
Д. В.: «Но, Холмс! Как мы это сможем сделать, не выезжая в Арктику?» 
Ш. Х.: «Элементарно, друг мой! Мы найдем отгадку в «Мерталио»! В романе Дэна 
Брауна «Точка обмана». 
Текст содержит 33 слова. Для того чтобы их прочитать, необходимо пример-
но 18–20 секунд. Диалог сопровождается шумовым сопровождением, которое пере-
дает «звук города». 
В конце диктор информирует о месте расположения магазина: «Найти “Точку обмана” 
вы сможете по адресу: пр. Рокоссовского, д. 13. Магазин работает  с 10 ч. до 20 ч.». При этом 
звучит негромкое музыкальное сопровождение из кинофильма о Шерлоке Холмсе. 
В целом реклама займет не более 40 секунд. 
Трансляция рекламы будет осуществляться на двух популярных радиостанциях два раза в 
час. Время вещания следующее: вечером (с 18:00 до 22:00) рекламу можно повторить два-три 
раза за час; утром (с 07:00 до 10:00) — такой же порядок. В остальные часы реклама может 
транслироваться один либо два  раза в час. 
 
 
 
 
 
 
Рис. 52 (с. 37).  Радиореклама  романа  Дэна Брауна «Точка обмана». 
 
 
Рис. 53 (с. 46). Плакат, информирующий о проведении ХVI Международной книжной 
выставки-ярмарки «Книги Беларуси ― 2009». К сожалению, реклама перегружена 
текстовой и изобразительной информацией.  Наряду с плакатами до начала проведения  
выставки  распространяются листовки, в которых подробно рассказывается о  содержании 
мероприятия (см. рис. 54). 
 
 
ПРЕСС-РЕЛИЗ 
ХVI Международная книжная выставка-ярмарка «Книги Беларуси-2009» 
(далее ― ММКВЯ) 
ММКВЯ проводится в городе Минске (Республика Беларусь) в павильоне На-
ционального выставочного центра «БелЭкспо» с 11 по 15 февраля 2009 года. 
Организаторами ММКВЯ являются Министерство информации Республики 
Беларусь, ОО «БелАКК» и «Макбел». 
В данном мероприятии примут участие книгоиздательские и книготорговые фирмы и 
организации, полиграфические предприятия, международные и национальные ассоциации 
издателей и книгораспространителей, международные и национальные авторско-правовые 
общества, а также другие международные, региональные и национальные организации и 
объединения, поставщики оборудования для типографий, расходных материалов, фирмы, 
представляющие допечатные процессы и технологии, компьютерное и программное 
обеспечение, создание и обработку изображений, оперативную полиграфию. 
Казахстан на ММКВЯ участвует в статусе страны — Почетного гостя. 
Данное мероприятие будет способствовать развитию белорусско-казахстанских 
профессиональных и дружеских связей, сближению культур и народов. 
Согласно Положению о статусе страны — Почетного гостя ММКВЯ для 
организации национальной экспозиции Казахстану на бесплатной основе предоставлено 
50 кв.м оборудованной выставочной площади. В связи с чем для оформления композиции 
казахстанскими издателями подготовлено более 400 книг, плакаты и другая имиджевая 
продукция. Также сформирована казахстанская делегация для участия в коллективном 
стенде из числа издателей, полиграфистов, писателей. Руководитель делегации ― пред-
седатель Комитета информации и архивов Министерства культуры и информации 
Республики Казахстан. 
В программу мероприятия включены презентации книг, изданных в рамках 
Программы «Культурное наследие», «Седьмое слово», «Детская литература» и 
«Переводная литература», творческие встречи. В день закрытия выставки казахстанские 
издатели передадут книги, привезенные на выставку, Министерству информации 
Республики Беларусь, Посольству Республики Казахстан в  Республике Беларусь и 
Казахстанскому культурному центру в  Республике Беларусь и в музей Исполкома СНГ. 
Выставка-ярмарка познакомит с книгами издательств различных стран. Значительная 
часть книжных новинок  — это учебная, учебно-методическая, энциклопедическая, 
справочная и другая литература, рассчитанная на преподавателей и учащихся учебных 
заведений, детей и родителей.  Активное участие в ярмарке примут вузовские 
издательства республики.  
В рамках ярмарки будут проведены: 13 февраля — «Библиотечный день»; 
14 февраля — «День знаний». Состоятся презентации, встречи с авторами, издателями 
Беларуси, России, Украины и других стран. 
Будет развернута расширенная продажа печатных изданий. 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 54 (с. 46). Пресс-релиз, информирующий о проведении ХVI Международной 
книжной выставки-ярмарки «Книги Беларуси ― 2009». 
 
 
 
 
 
 
Рис. 55 (с. 48).  Предварительное  рекламное объявление  о проведении книжной ярмарки 
в Минске в газете «Книжное обозрение».  Информация помогает  привлечь к участию 
деловых партнеров из других стран. 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 56 (с. 48). Приглашение издательства «Тэхналогiя» на презентацию книги «Беларусы 
ў гістарычнай прасторы», которая запланирована  в рамках книжной ярмарки. 
 
 
 
Рис. 57 (с. 48). Календарь, указывающий на участие института Гете в белорусской 
книжной выставке.  
 
 
 
 
 
Рис. 58 (с. 49). Наружная реклама. Плакат  издательства «Владос» на книжной выставке. 
Заголовок, оригинальная идея привлекут внимание к стенду,  несмотря на ряд недостатков 
(мелкий текст, цвета шрифта и фона сливаются и др.). 
   
 
 
Рис. 59 (с. 49). Наружная реклама. Информация на рекламном щите должна быть видна с 
большего расстояния, поэтому размер шрифта названия книги («Новая шведская проза») 
необходимо увеличить. Текст, рассчитанный на белорусского покупателя, необходимо 
отредактировать, а также устранить ошибки набора.  Можно указать, что Ингрид Элам ― 
это известный литературовед и писатель. (В нашей стране нет такого ученого звания,  как 
доктор литературоведения).  
 
 
 
Рис. 60 (с. 50). Главная страница сайта издательства «Белорусская энциклопедия имени Петруся  Бровки». Вниманию пользователя 
предлагаются  ссылки на страницы каталога: «Новинки», «Энциклопедии», «Справочники», «Словари», «Учебные пособия», «Научно-
популярная литература» и др. В рекламном сообщении не должно быть орфографических ошибок. 
  
 
Рис. 61 (с. 50).  Просматривая электронный каталог издательства «Белорусская энциклопедия имени Петруся Бровки», можно познакомиться 
с выпускаемой книжной продукцией, а также подробнее узнать о заинтересовавшей книге. 
 
 
 
Рис. 62 (с. 50).  Вниманию пользователя предлагается подробная информация о книге на отдельной электронной страничке сайта. 
Предложение «Словарь содержит определенное количество (около 2000) лексических единиц, которые не имеют в русском языке 
соответствующих соответствий и передаются описательным способом» необходимо отредактировать. К сожалению, на страничках сайта 
много ошибок (набора, орфографических, стилистических).  
  
Рис. 63 (с. 51). Реклама книжного магазина на упаковке (в данном случае на пакете) ― 
эффективный, экономически выгодный способ рекламы. Затраты на рекламу оплачивают 
сами покупатели. Представленный вариант выделятся оригинальной формой, 
соответствующей названию магазина детской книги «Теремок». Интересна и 
привлекательна идея: расположить книги в «окнах» импровизированного «теремка». 
Ребенок, увидев у мамы тако й пакет, попро сит поехать в этот магазин и купить ему 
красочно оформленные книги.  
 
 
 
Рис. 64 (с. 52). Уличный плакат. Броское красочное оформление привлекает внимание. Однако 
кегль шрифта текстового сообщения необходимо увеличить. Реклама перегружена 
иллюстративным материалом. Следует уменьшить количество фотографий обложек книг, 
увеличить формат изображений, устранить ошибки набора. Наружная реклама должна 
охватываться одним взглядом, у человека нет времени вдумываться, разбираться, вчитываться. 
 
 
 
Рис. 65 (с. 52). Рекламный плакат журнала «Книжная индустрия». В тексте  содержится 
призыв,  побуждающий к действию.  
 
 
 
Рис. 66 (с. 55).  Витрина магазина, через которую просматривается интерьер. Идея — «Мир знаний в твоих руках» — читается в образе, 
созданном дизайнером. Рекламное сообщение необходимо обязательно оформить по-иному: изменить гарнитуру, кегль, устранить ошибки 
набора, использовать цвет. 
 
 
 
Рис. 67 (с. 55). Витрина магазина. Грамотная композиция. Простые геометрические 
формы, контрастные цвета, крупные тексты и изображения, правильно расставленные 
акценты, отсутствие лишних элементов ― прекрасный пример оформления витрины 
магазина. Книги купят и  именно в этом магазине. 
  
 
 
 
Рис. 68 (с. 56). Тематическая витрина книжного магазина. Стиль, композиция, идея заслуживают внимания. 
 
 
Рис. 69 (c. 56). Бессюжетное оформление витрины книжного магазина. Следует уточнить: 
какая проводится акция? какие предлагаются скидки?  
 
 
 
 
Рис. 70 (c. 57). Книготорговое оборудование фирмы «Буксир».  
 
 
 
Рис. 71 (c. 57). Книготорговое оборудование фирмы «Буксир».  
 
 
 
 
Рис. 72 (c. 57). Книготорговое оборудование фирмы «Буксир».  
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